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Voorwoord 
In dit boek wordt onderzocht welke visies er bestaan over de inhoud van 
communicatiemanagement, en hoe gefundeerd deze visies zijn. Dit wordt 
gedaan aan de hand van onderzoek naar opvattingen van beleidsverantwoorde-
lijken in het communicatiemanagement en analyse van de praktijkliteratuur. 
Hiermee wordt tevens een basis gelegd voor fundamentele afbakening en 
verdeskundiging van de inhoud van het beroep van de communicatiemanager. 
Deze studie behandelt een vakgebied dat tot voor kort over het algemeen public 
relations en/of voorlichting werd genoemd, maar in toenemende mate wordt 
aangeduid als 'communicatiemanagement'. 
Daarover wordt veel geschreven en gesproken, maar zelden wordt uitgelegd 
wat men precies bedoelt. De verlegenheid die dit oplevert in praktijk en onder-
wijs vormde voor mij de aanleiding tot deze studie. Het initiatief om eraan te 
beginnen was afkomstig van prof.dr. J.G. Stappers. Hij zag het nut ervan in en 
stimuleerde me om steeds dieper te graven. 
Met dit boek sluit ik vijf jaar onderzoek af. Behalve mijn promotor zijn er 
velen die mijn dank verdienen: drs. Wim Evers, drs. Bart Nillesen en drs. Paula 
Zweekhorst voor hun meedenken bij de ontwikkeling van de probleemstelling 
en de vragenlijst, en Paula die meewerkte aan de interviews; drs. Rob de Lange 
die mij hielp bij de statistische verwerking; prof.dr. P.G.M, van der Heijden die 
mij op het spoor bracht van de homals-analyse en mij hielp bij de interpretatie 
ervan; Jan Groenendijk die mijn tekst las, en Chiel Galjaard die, net als Jan 
Groenendijk, mij veel vertelde over zijn praktijk; Constant Coolsma die mij 
controleerde op de punten en de komma's en de lay-out van de vragenlijst voor 
mij op de computer vorm gaf; drs. Annemarie Slootweg die mij hielp bij de 
Engelse vertaling van de samenvatting; mijn broer Dick die tot daags voor zijn 
dood mijn teksten bediscussieerde en redigeerde; de communicatiemanagers die 
hebben meegewerkt aan de onderzoeken; en al die anderen die mij de ruimte 
gaven en desgewenst naar mij luisterden. En ten slotte prof.dr. J.E. Grunig van 
de University of Maryland, die mij enorm inspireerde en mij hielp mijn ge-
dachten te vormen over de inhoud van communicatiemanagement. 
Een dissertatie schrijven doe je maar één keer. Dat is maar goed ook, zeker als 
het vrijetijdsbesteding is, want het gezinsleven schiet er bij in. Gelukkig was 
mijn echtgenoot altijd bereid om naar mij te luisteren en te reflecteren op mijn 
hardop denken. En gelukkig zegt onze dochter Rosalie, terugkijkend op die 
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periode, dat kwaliteit in het contact met haar moeder belangrijker is dan kwan­
titeit. Aan hen draag ik deze studie op. 
De resultaten van de onderzoeken bied ik de communicatiemanagers van nu en 
van de toekomst aan. Voor hen en mij gaat de uitspraak op die Benjamin 
Franklin gedaan moet hebben: "Heb uw critici lief, want zij vertellen u uw 
fouten". Het hier beschreven vakgebied is te belangrijk om de discussie over 
de inhoud ervan niet te entameren. Ik hoop dat deze studie daaraan kan bijdra­
gen. 
Hilversum, oktober 1995 
Inleiding 
De voorliggende studie gaat over de inhoud van het werk van functionarissen 
die beroepshalve bezig zijn met werkzaamheden die in Nederland meestal 
vallen onder de noemer van voorlichting, public relations, publiciteit, of in- en 
externe betrekkingen. 
Het hier bedoelde werkterrein is in de afgelopen twintig jaar in een stroomver­
snelling geraakt. Vrijwel alle grote en zeer veel kleinere organisaties in ons 
land hebben tegenwoordig een of meer functionarissen die de hier te beschrij­
ven werkzaamheden onder hun hoede hebben, of zij huren een bureau in dat 
dit type werkzaamheden op declaratiebasis verricht. Het aantal medewerkers 
in dit vakgebied werd tot voor kort geschat op 12.000-15.000 personen (нво-
RAAD, 1993; HAGEN, MANDERS & VAN RULER, 1994; VAN DER MEIDEN & 
FAUCONNIER, 1994). Uit een recente inventarisatie bleek dat zo'n 20.000-
25.000 personen zelf aangeven met dit soort werkzaamheden te zijn belast 
(VAN RULER & DE LANGE, 1995). Ook bleek dat slechts de helft van dit aantal 
deze bezigheden als hoofdtaak heeft; slechts bij een derde van de organisaties 
die medewerkers hebben voor dit soort taken is een aparte afdeling hiervoor, 
en zeer weinig van deze afdelingen opereren op beleidsniveau. 
Steeds vaker worden de hier bedoelde werkzaamheden aangeduid met de term 
'communicatie'. De Associatie voor Communicatie in Organisaties in Neder­
land (ACON) gebruikte de term communicatie al vanaf haar oprichting in 1986 
als aanduiding voor de vereniging. De Vereniging van Voorlichtingsambtenaren 
van lagere overheden (WA) veranderde in 1988 haar naam in Vereniging voor 
Overheidscommunicatie (VVO). Ook de Vereniging voor Public Relations en 
Voorlichting NGPR is per 1996 omgedoopt in Beroepsvereniging voor Commu­
nicatie. Bovendien blijkt uit advertenties voor nieuw personeel, uit boeken voor 
de praktijk en uit vakbladen dat het begrip 'communicatie' voor dit vakgebied 
steeds meer ingang vindt. Het blijkt ook uit benamingen die wetenschappers 
hanteren, zoals VAN RIEL (1992: 11), die de term 'concerncommunicatie' voor 
deze werkzaamheden hanteert, en VAN WOERKUM (1992: 5), die van mening is 
dat voor deze werkzaamheden 'communicatiemanagement' de overkoepelende 
term zal worden. In deze studie volgen wij VAN WOERKUM hierin. Deze term 
wordt overigens niet alleen in Nederland gehanteerd; de Europese vereniging 
voor public relations, Confédération Européenne des Relations Publics (CERP), 
organiseerde in 1993 haar tweejaarlijkse congres ook onder de noemer 'Com-
municatiemanagement'. Het blijkt tevens uit wat vooraanstaande personen uit 
de praktijk over de ontwikkeling van de werkzaamheden schrijven. WARNER 
(1992a) bijvoorbeeld, meent dat 'communicatie' na arbeid, kapitaal en techno-
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logie steeds vaker wordt gezien als afzonderlijk te beschouwen bedrijfsfactor. 
"Produktieprocessen zijn of worden in hoog tempo geautomatiseerd. Wat 
overblijft zijn transacties van informatie. In de dienstensector kan dit oplopen 
tot 80% of meer van de werkzaamheden, in sommige overheidssectoren tot 
100%. Toegegeven", aldus WARNER, "deze stromen van informatie en gege-
vens behoren niet altijd tot het traditionele werkgebied van de public relations, 
maar ze hebben alles te maken met communicatie en raken dus wel degelijk het 
vakgebied". 
Het hier bedoelde werkterrein wordt kennelijk in toenemende mate met de term 
'communicatie' benoemd, en de functionarissen die verantwoordelijk zijn voor 
de ontwikkeling en implementatie van het communicatiebeleid, worden veelal 
communicatiemanagers genoemd. In de literatuur over dit vakgebied neemt 
men evenwel zelden de moeite om uit te leggen wat men verstaat onder 'com-
municatie'. Als deze term in dit vakgebied zo centraal staat lijkt exegese echter 
wezenlijk voor een heldere bepaling van de inhoud van de werkzaamheden. 
De inhoud van het takenpakket 
Een beroep is te omschrijven als een samenhangend geheel van taken (VAN DER 
AREND, 1992: 24). In de pioniersfase van een vakgebied is het niet erg duide-
lijk wat de taken zijn en kan ook niet worden gesproken over een af te bakenen 
takenpakket en een af te bakenen beroepsgroep. Personen krijgen meer of 
minder toevallig bepaalde taken toebedeeld of trekken die naar zich toe, en 
doen wat hun hand vindt om te doen. Dat gold zeker voor het takenpakket van 
de voorlopers van de huidige communicatiemanagers, net voor en vooral net 
na de Tweede Wereldoorlog. 
In de afgelopen drie decennia zijn er veel specialistische cursussen opgezet en 
is er veel gepubliceerd over het takenpakket in handboeken en vaktijdschriften. 
Er zijn zeven officiële HBO-opleidingen communicatie en vier afstudeerrichtin-
gen voorlichting op HBO-niveau, en er is een veelvoud aan opleidingen op 
allerlei niveaus, van MBO tot WO, die ook voor dit soort werkzaamheden oplei-
den. Voor de praktijkbeoefenaren zijn er bovendien verscheidene beroepsver-
enigingen. Op het eerste gezicht zou men dus kunnen concluderen dat het wel 
moet gaan om een duidelijk afgebakend, ontwikkeld takenpakket. Het is echter 
de vraag of dit een terechte conclusie is. Hoewel er al jaren — ook internatio-
naal — aandacht is voor de ontwikkeling van een eigen opleidingsprofiel voor 
de 'communicatiedeskundige', zijn er in het onderwijs alle mogelijke instituten 
die zich, elk met een eigen invalshoek, op de opleiding en bijscholing voor dit 
beroep richten. Van overleg en onderlinge afstemming is nauwelijks sprake, 
maar ook van een duidelijk profiel naar buiten van de verschillende opleidingen 
kan vooralsnog niet worden gesproken. Het blijkt voor de buitenwereld moei-
lijk te achterhalen waartoe de verschillende instituten hun studenten opleiden, 
wat de eindtermen zijn, en wat de inhouden van de vakken zijn (HBO-RAAD, 
1993). Binnen opleidingen en cursussen lijkt bovendien het 'hoe' van het 
takenpakket sterker te worden geproblematiseerd dan het 'wat', en zeker dan 
het 'waarom'. Dit past meer bij de pioniersfase van een beroep, waarin ieder-
een alles moet kunnen om in staat te zijn te doen wat zijn hand vindt om te 
doen, dan bij de fase waarin sprake is van een afgebakend en ontwikkeld 
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takenpakket, en van een 'verdeskundigen' van de activiteiten kan worden 
gesproken (cf. DE JAGER & MOK, 1978: 282). 
Het is dan ook de vraag of het hier ter discussie staande werkveld in de prak-
tijk wel het stadium heeft bereikt van een specialistisch beroep met een afgeba-
kend takenpakket. De beroepsverenigingen hebben vanaf hun ontstaan getracht 
een afbakening van het takenpakket te bieden in modelfunctieomschrijvingen 
en exameneisen (zie voor een overzicht o.a. VAN DER MEIDEN & FAUCONNIER, 
1992). Dit zijn echter steeds opsommingen geweest van taken die in de praktijk 
zouden kunnen voorkomen, zonder dat er een gezamenlijke noemer is van de 
taken, en zonder dat duidelijk is wat de centrale kenmerken van het beroep zijn 
en op welke theoretische kennis het vakgebied stoelt. Ook in de geformuleerde 
minimumkwalificaties is dat nooit duidelijk uitgesproken. Bovendien lijken 
dergelijke modellen en exameneisen niet veel aandacht van de leden van de 
beroepsverenigingen te krijgen en lijken ze in het aannamebeleid en in de 
functieomschrijvingen in de praktijk slechts een geringe rol te spelen (DE 
LANGE, 1992). Ook het beroepsprofielenonderzoek dat de HBO-RAAD heeft laten 
doen (VAN HARTEN e.a., 1992) kreeg noch van de praktijk noch van de oplei-
dingsinstituten veel aandacht. Daarin wordt overigens opnieuw uitsluitend een 
opsomming van taken gegeven, zonder dat er een centrale noemer is te vinden. 
Maar om een centrale noemer te formuleren moet eerst duidelijk zijn waar het 
werk begint en ophoudt en waar het in dit vakgebied om draait. Vervolgens kan 
worden onderzocht wat de kwalificaties moeten zijn, waarvoor opgeleid moet 
worden en welke regels wel en welke niet kunnen worden gesteld. Dit is in dit 
vakgebied niet afdoende gebeurd, getuige bijvoorbeeld de uitspraak van GAL-
JAARD (1990), die zich afvraagt of de voorlichter eerst moet afbranden voordat 
eens nagedacht gaat worden over de afbakening van het werk en de vraag waar 
de voorlichter zich wel mee dient te bemoeien en waarmee niet. Volgens hem 
ligt in het ontbreken van duidelijkheid over de afbakening van het beroep een 
van de grote problemen van de communicatiedeskundige bij de overheid. 
Afbakening van een beroep heeft te maken met de vraag naar de essentie ervan 
en de bijdrage die met het takenpakket kan worden geleverd. Pas als dat soort 
vragen zijn beantwoord kan worden besproken hoe de beroepsprofielen eruit 
moeten zien, welke kwalificaties belangrijk zijn en welke niet, of er gedragsre-
gels opgesteld moeten worden, en zo ja, welke. Een belangrijke vraag is dus 
waar het in het dagelijkse werk feitelijk om gaat. 
Het begrip beroep verwijst ook naar een algemeen erkende bijdrage in de 
maatschappij, door JANSSEN, DE SONNAVILLE & VAN DE VLIERT (1992: 162) 
prestatie genoemd (bijvoorbeeld brood bakken), die wordt geleverd met het oog 
op het verkrijgen van een tegenprestatie (meestal geld). De presteerder gaat in 
een of andere vorm een relatie aan met een tegenpresteerder. Die relatie is 
veelal allereerst juridisch van aard. Dat geldt ook in het geval van de communi-
catiemanager: er is meestal sprake van een arbeidsovereenkomst of een andere 
vorm van contract, waarin de presteerder de verplichting aangaat specifieke 
inspanningen te leveren in ruil voor een bepaalde positie en een bepaalde 
vergoeding van de tegenpresteerder. Maar ook economisch gezien wordt er een 
bepaalde inspanning geleverd. In dit geval bestaat de bijdrage die de presteer-
der levert in de zorg voor het communicatiemanagement, wat dat dan ook 
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betekent. Sociaal-psychologisch is er sprake van bepaalde functionele rolrela-
ties, waarin de verhouding tussen presteerder en tegenpresteerder wordt beleefd 
(TER HEINE, VISSER & VAN DE VLIERT, 1983). De rolrelaties verwijzen naar de 
vraag hoe partijen de functie zien, en hoe zij menen dat de gecontracteerde de 
functie dient te vervullen. Het ligt voor de hand om daartoe te beginnen bij de 
vraag hoe de beroepsbeoefenaren zelf over hun beroep denken. Hier komt dan 
ook niet aan de orde welke visies opdrachtgevers hebben op de taak van hun 
communicatiemanagers. Hoe interessant deze vraag ook is voor het hier ter 
bespreking staande vakgebied, deze kwestie gaat deze studie te buiten. 
In het verleden is er veel discussie geweest over de vraag wat de voorlichter 
of pr-functionaris mag en wat hij niet mag. Deze vraag is ruim vijfentwintig 
jaar lang gesteld en heeft niet geleid tot één antwoord. Het is dan ook discuta-
bel of de vraag wel doelmatig was, of dat beter eerst een andere vraag gesteld 
had kunnen worden, namelijk naar wat hij kán. Onder de vraag wat hij màg 
schuilt een ethisch fundament, onder de vraag wat hij kan ligt een theoretisch 
fundament. Uiteraard zijn beide vragen belangrijk en verdienen ze beide voort-
durend aandacht. Maar om de ethische normen ter discussie te kunnen stellen 
moet eerst duidelijk zijn wat tot zijn competentie kán behoren. Deze studie gaat 
uitsluitend over wat kán en niet over wat màg. 
De opzet van de studie 
Al sinds het ontstaan van dit type werkzaamheden wordt in studieclubs van 
beroepsverenigingen en in publikaties af en toe aandacht gevraagd voor de 
vraag waar het in dit vakgebied om gaat. Met de regelmaat van de klok worden 
hierover meningen geventileerd of wordt de vraag op zijn minst op tafel ge-
legd. Dit heeft er evenwel tot nu toe niet toe geleid dat er ook werkelijk een 
zodanige inhoudelijke discussie werd gevoerd dat op basis daarvan hierover 
meer duidelijkheid is ontstaan. Een onderzoeksgroep1 verbaasde zich hierover 
en wilde onderzoek doen naar deze thematiek. Deze groep heeft een schriftelij-
ke, anonieme discussie met beroepsbeoefenaren georganiseerd en getracht in 
deze discussie in kaart te brengen welke definitie(s) beroepsbeoefenaren hante-
ren, waar de actuele problemen liggen en waar het naar toe zal gaan met dit 
beroep, hoe zij hun beroep afbakenen en waarom zij dat zo doen, en welke 
visie(s) zij hebben op de inhoud van hun beroep. Deze kwesties zijn in drie 
rondes voorgelegd aan een selecte groep functionarissen uit de top van het 
vakgebied, verdeeld over de sectoren overheid, bedrijfsleven, non-profitsector 
en adviesbureaus. Deze verkenning was bedoeld om te kunnen komen tot een 
probleemformulering. 
In het eerste hoofdstuk van deze studie wordt verslag gedaan van het onderdeel 
van deze verkenning waarmee ik mij met name heb beziggehouden: het vinden 
van één of enkele aan elkaar gerelateerde visies op de inhoud van het beroep 
(zie hoofdstuk 1). 
Uit de verkenning werd duidelijk dat het werk steeds vaker als een manage-
menttaak en niet uitsluitend als een uitvoerende taak wordt gezien. Wát er 
gemanaged moet worden werd echter niet duidelijk. Bij de analyse van de 
discussie drong zich de gedachte op dat de verwarring daarover herleid kon 
Inleiding 5 
worden naar een diep verankerd probleem betreffende het theoretische funda-
ment van de inhoud van het beroep. Hèt centrale probleem leek te liggen in het 
gebrek aan reflectie op het werk en het niet-hanteren van een theoretisch kader 
ten behoeve van de keuzen in het dagelijkse werk. De gedachte kwam op dat 
de verschillen wel eens zouden kunnen zitten in de verschillen tussen de 
heersende opvattingen over communicatie, en de verwarring in het gebrek aan 
doordenking van hoe communicatie werkt. Dat zou ook een mogelijke verkla-
ring zijn voor het door alle discussianten aangeroerde vraagstuk van de legiti-
matie van hun functie. 
In hoofdstuk 2 is daarom de visie op de inhoud van het communicatiemanage-
ment in het algemeen en de achterliggende opvattingen over communicatie in 
het bijzonder als centraal probleem geformuleerd en op deze thematiek is de 
rest van deze studie gebaseerd. 
Om de visies op de inhoud van het communicatiemanagement en de opvattin-
gen over communicatie te achterhalen en in kaart te brengen zijn drie afzonder-
lijke studies uitgevoerd. De belangrijkste doelstelling daarbij was om te achter-
halen welke visies en opvattingen te onderscheiden zijn op theoretisch niveau, 
in de praktijkliteratuur en in de praktijk, en om te achterhalen of er overeen-
stemming te vinden is tussen theorie, praktijkliteratuur en dagelijkse praktijk. 
Allereerst is gezocht naar een systematisering van de belangrijkste verschillen 
in het denken over het proces van communicatie. Op basis van de verkennende 
discussie kon worden vermoed dat het actuele denken binnen de communicatie-
wetenschap niet overal kan worden teruggevonden in de praktijk. Daar kon dus 
niet zonder meer van worden uitgegaan. Er moest derhalve een indeling worden 
ontwikkeld die zou kunnen voldoen om de te verwachten verschillen in kaart 
te brengen. De basis hiervoor werd gevonden in actuele internationale literatuur 
over communicatiemanagement. Deze indeling is uitgewerkt in hoofdstuk 3. In 
dit hoofdstuk wordt tevens een evaluatie gegeven van de gepresenteerde theo-
rieën en wordt een visie gepresenteerd op een, beredeneerd vanuit de actuele 
theorie, voor het domein van het communicatiemanagement adequate opvatting 
over communicatie. 
Vervolgens is in hoofdstuk 4 een analyse gemaakt van de denkbeelden over de 
inhoud van het beroep in de praktijkliteratuur vanaf de Tweede Wereldoorlog 
tot nu toe. Hiervoor is die literatuur beschreven waarvan vermoed kan worden 
dat deze bij praktijkbeoefenaren bekend is of zou kunnen zijn. Daartoe is 
gekozen voor vakliteratuur die bij opleidingen en cursussen wordt gebruikt 
en/of is geschreven door binnen het vakgebied bekende personen. In deze 
literatuur wordt zelden expliciet gesproken over het proces van communicatie. 
Derhalve konden vrijwel alleen impliciete verwijzingen aan de orde worden 
gesteld. Boeken die wel expliciet het proces van communicatie aan de orde 
stellen, konden uiteraard wel op de gehuldigde communicatieopvatting worden 
geanalyseerd en op het gebruik hiervan als fundament voor de visie op het 
beroep. Dit betrof met name de recente leerboeken. Ook die komen aan de orde 
in hoofdstuk 4. 
In hoofdstuk 5 van deze studie wordt verslag gedaan van een onderzoek onder 
driekwart van alle communicatiemanagers van bedrijven met meer dan 500 
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medewerkers naar hun visie op de inhoud van het beroep en de fundering 
daarvan. 
In hoofdstuk 6, ten slotte, worden de conclusies van deze studie gepresenteerd 
en wordt ingegaan op enkele zeer recente ontwikkelingen in het denken over 
communicatiemanagement. 
Een eerste verkenning naar de inhoud van 
het communicatiemanagement 
1.1. Opzet van de verkenning 
1.1.1. Inleiding 
Visies op de bedoelingen met en het nut van voorlichting en public relations 
worden in dag- en vakbladen regelmatig geventileerd, maar er is weinig onder-
zoek naar gedaan. Voor zover er (met name in het buitenland) onderzoek is 
uitgevoerd, is dat bovendien vooral gericht op wat de functionarissen dagelijks 
doen, en veel minder op wat zij vinden dat zij moeten doen (cf. BROOM & 
SMITH, 1979; BROOM & DOZIER, 1986; GITTER, 1981; PRACHT, 1991; REAGAN 
e.a., 1990). 
PRACHT (1991) bijvoorbeeld onderzocht de aandacht voor planning in de Duitse 
pr-praktijk. Zij concludeerde dat de nadruk die daarop in toenemende mate in 
de handboeken wordt gelegd, in de praktijk niet is terug te vinden. DOZIER 
(1984) vond in vervolg op het onderzoek van BROOM en SMITH (1979) in de 
praktijk van public relations twee verschillende manieren van werken, die hij 
formuleerde als de werkwijze van de 'technician', die uitvoert wat anderen 
hebben bedacht, en de 'manager', die zelf beslist en plant wat hij moet (laten) 
doen. Het functioneren als 'manager' hangt af van de vraag of op een of andere 
wijze systematisch onderzoek wordt gedaan in het kader van het pr-werk. Net 
als PRACHT concludeerde DOZIER (1984, 1992) dat de nadruk die daarop in 
handboeken in toenemende mate wordt gelegd, in de praktijk nauwelijks is 
terug te vinden. Uit deze studies blijkt evenwel niet waarom geen planning 
wordt gehanteerd, of waarom geen onderzoek wordt gedaan in het kader van 
die planning. Ook blijkt niet wát systematisch moet worden aangepakt, 
waarnaar onderzoek moet worden gedaan of waartóe het zou moeten worden 
gebruikt. Deze soort zaken hebben alle te maken met de afbakening van het 
beroep. Duidelijke visies op deze afbakening komen dan ook niet naar voren 
in de hier genoemde studies; het gaat steeds om de vraag hóe er gewerkt wordt. 
In Nederland deden STAPPERS en NILLESEN (1985) onderzoek naar overeenkom-
sten en verschillen in beroepsopvattingen van journalisten, reclamemakers en 
voorlichters bij lagere overheden over hun eigen en eikaars beroep. De Werk-
groep massacommunicatie en public relations (1986) van de Rijksuniversiteit 
Utrecht heeft een aantal jaren geleden een onderzoek gedaan naar de visie van 
pr-functionarissen, voornamelijk leden van de beroepsvereniging NGPR, op de 
inhoud van hun beroep. Het onderzoek waarover in dit hoofdstuk wordt bericht 
is een fundamentele voortzetting van dit type communicatoronderzoek. 
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In de vorm van een kwalitatieve verkenning van centrale problemen en dilem-
ma's werden (cf. STAPPERS e.a., 1991; VAN RULER e.a., 1994) drie fundamente-
le aspecten van het beroep van voorlichters en pr-functionarissen aan de orde 
gesteld: 
- definities en omschrijvingen van public relations en voorlichting, c.q. 
overheidsvoorlichting 
- verschillen en overeenkomsten tussen voorlichting, c.q. overheidsvoorlich-
ting en public relations 
- visie op doelen, essentie, noodzakelijke bagage, toekomstperspectief en 
werkwijze van voorlichtings- en pr-functionarissen. 
De eerste twee aspecten vallen buiten het bestek van deze studie, en zullen 
door anderen worden uitgewerkt. Omdat het hier gaat om de motivering van de 
inhoud van het communicatiemanagement, wordt ingegaan op de kwestie waar 
het volgens beroepsbeoefenaren zelf om gaat in dit beroep en wat volgens hen 
adequate randvoorwaarden en een adequate werkwijze zijn. Hier is niet aan de 
orde wat het beroep werkelijk inhoudt of zou moeten inhouden, maar slechts 
wat beroepsbeoefenaren zeggen over de inhoud van het beroep en hoe zij 
zeggen de functie in te vullen. De vooronderstelling is dat er één of enkele 
nauw verwante visies bestaan op de inhoud van het beroep. 
1.1.2. Methode 
Om inzicht te krijgen in opvattingen van voorlichtings- en pr-functionarissen 
over hun beroep is gekozen voor een onderzoek volgens de methode die be-
kend is onder de naam Delphi (zie voor een beschrijving ook BRODY & STONE, 
1989; HELMER, 1966; NILLESEN, 1985; STAPPERS & NILLESEN, 1985; VAN 
RULER e.a., 1994). Deze werkwijze is in de jaren vijftig door medewerkers van 
de Rand Corporation in de Verenigde Staten opgezet met als doel toekomstige 
ontwikkelingen te kunnen voorspellen op basis van herhaalde raadpleging van 
individuele deskundigen. 
De twee belangrijkste karakteristieken van de methode zijn: iteratieve vragen-
lijsten met (statistische) feedback en anonimiteit van de deelnemers. Een groep 
van experts op een bepaald gebied krijgt vragenlijsten voorgelegd waarvan de 
antwoorden, opmerkingen en suggesties in een volgende ronde als hulpmiddel 
voor de discussie worden aangereikt. Met behulp van de gegenereerde gegevens 
kunnen de deelnemers hun opinie ten aanzien van een onderwerp elke ronde 
opnieuw bepalen en aanscherpen. De Delphi-methode werkt hierdoor heel 
anders dan de mondelinge groepsdiscussie, waar "..the outcome is apt to be a 
compromise among divergent views, arrived at all too often under the undue 
influence of certain psychological factors, such as specious persuasion by the 
member with the greatest supposed authority or even merely the loudest voice, 
the unwillingness to abandon publicly expressed opinions, and the bandwagon-
effect of majority opinions" (EMMONS & KAPLAN, 1971: 2). 
De basisgedachte waarop de Delphi-methode berust is tweeledig: enerzijds zal 
door herhaalde meting de 'range' van antwoorden kleiner worden en converge-
ren tot de 'mid-range' van de distributie dan wel een duidelijke dichotomie 
laten zien, en anderzijds zal de totale groepsrespons zich langzamerhand 
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(tussen twee tot vijf ronden) bewegen naar het 'correcte' of 'ware' antwoord. 
Het doel van de iteratieve vragenlijsten is het zoveel mogelijk doen versmallen 
van de 'kwartiele range' zonder expliciete druk uit te oefenen op de deelne-
mers. 'Devianten' worden verzocht hun opinie met een korte onderbouwing te 
verduidelijken of te verklaren. De plicht tot rechtvaardiging van relatief extre-
me antwoorden wordt dus bij de deelnemers gelegd. De bedoeling is dat na 
afloop van de sequentie zowel consensus als spreiding van opinies is bereikt, 
waarbij de uitzonderingsposities zijn beargumenteerd. Op deze manier wordt 
de problematiek rond een bepaalde zaak of onzekerheden die een situatie 
kunnen omgeven, inzichtelijk gemaakt. De methode is dan ook te zien als een 
vorm van inductief onderzoek. Zij kan een beschrijving van de werkelijkheid 
opleveren, die bijdraagt aan de theorievorming en uitgangspunten biedt voor 
nader onderzoek. 
Kenmerkend voor de Delphi-methode is ook dat niet alleen de vragen in 
volgende ronden voortkomen uit de antwoorden van de deelnemers aan de 
eerste ronde, maar dat tevens het eigen woordgebruik van de deelnemers wordt 
gehandhaafd. Dit is echter tegelijkertijd ook de zwakke kant van de aanpak. 
Door te vaag geformuleerde vragen of halo-effecten en ad-hoc-beoordelingen 
van daarvoor feitelijk te complexe vraagstukken zijn de gegevens soms moei-
lijk te interpreteren. Ander nadeel is dat door de anonimiteit van de deelnemers 
de antwoorden in de verschillende ronden niet met elkaar kunnen worden 
vergeleken. 
De methode is echter heuristisch interessant, omdat opinies en visies kunnen 
worden gevonden en geclusterd, waarop in nader onderzoek kan worden door-
gevraagd. Daarnaast wegen de argumenten van alle respondenten even zwaar. 
Er wordt niet gekeken naar het gewicht van wie iets zegt of hoe 'waar' is wat 
gezegd wordt. Bovendien worden de te bediscussiëren thema's grotendeels door 
de deelnemers zelf aan de orde gesteld. 
Een laatste argument om de methode te gebruiken, is dat deze aantrekkelijk is 
door de mogelijkheid tot het onderkennen van problemen en verschillen die 
binnen een bepaalde groep bestaan en de vorming van een collectieve opinie 
over deze thema's. 
De vragen voor de eerste ronde waren ontleend aan vakliteratuur en statements 
in de pers, en uit een daarop gevolgde inventarisatie van mogelijke problemen 
en thema's. De onderzoekers hebben een enkele keer ook zelf elementen 
toegevoegd om nieuwe opties aan te dragen in de discussie. Dat is echter 
slechts op één plaats het geval geweest bij de thema's die in dit hoofdstuk aan 
de orde komen. Op alle andere plaatsen zijn steeds uitsluitend de uitspraken 
van de deelnemers zelf gebruikt. 
De in dit hoofdstuk genoemde percentages zijn relatief ten opzichte van elkaar 
en daarmee indicatief voor de verdeling van de meningen binnen de discussie-
groep. Of ze representatief zijn voor de beroepsgroep is niet vast te stellen. De 
discussiegroep is echter zo samengesteld, dat indicaties voor een grotere ver-
spreiding van soortgelijke opvattingen wel degelijk aanwezig zijn. Met behulp 
van enkele leden van beroepsverenigingen, almanakken en ledenlijsten van 
beroepsverenigingen is een groep samengesteld van functionarissen met toppo-
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sities in voorlichting en public relations, verdeeld over verschillende sectoren. 
Voor de exacte samenstelling van de discussiegroep wordt verwezen naar 
bijlage 1. De aldus samengestelde groep bleek zichzelf ook als de bedoelde 
groep leidinggevende functionarissen in public relations en voorlichting te 
herkennen, want beaamde vrijwel unaniem hiertoe te behoren. 
1.2. Visies op de inhoud van het beroep 
De visie op de inhoud van het beroep is in het onderzoek aan de orde gekomen 
in verschillende vragen. Er is gediscussieerd over de kwestie welke benaming 
en welke positie de deelnemers het meest passend vinden voor hun werk. Ook 
ging het om de vraag welke bijdrage de deelnemers zeggen te leveren aan de 
verwezenlijking van de organisatiedoelstellingen, en welke opvattingen zij 
hebben over de essentie van het werk. Ten slotte zijn kwesties aan de orde 
gesteld, zoals de benodigde kennis en vaardigheden en de uitdagingen waar-
voor de beroepsgroep in de toekomst zal worden gesteld. 
1.2.1. Benaming van de functie 
Het lijdt geen twijfel dat de deelnemers aan de Delphi-discussie - leiding-
gevende functionarissen van grote ondernemingen en overheids- en non-profit-
instellingen, en directeuren van pr-adviesbureaus - elkaar zien als collegae en 
zelf vinden dat zij tot de categorie 'leidinggevende pr-functionarissen en 
voorlichters' behoren. Zij voelden zich bij de telefonische werving onmiddellijk 
aangesproken. 
Al bij de eerste contacten ten behoeve van de samenstelling van de discussie-
groep bleek dat de benaming van deze functionarissen zeer divers is, zoals 
'voorlichter', 'hoofd in- en externe betrekkingen', 'consultant pr', 'hoofd 
communicatie en pr', 'hoofd voorlichting en persdienst', 'adviseur communica-
tie en informatie', 'hoofd corporate en market communications', 'hoofd corpo-
rate pr', 'hoofd pr en overheidsbetrekkingen' of 'communicatiemanager'. Aan 
de deelnemers is daarom in de eerste ronde gevraagd welke aanduiding volgens 
hen het beste past bij hun werk. De keuze bestond uit: communicatiemanager 
(strategische rol) / communicatietechnicus (concipiërende rol) / promotor / 
Informator / dienstverlener / adviseur / relatieverzorger / voorlichter / anders-
zins, namelijk... 
Meer dan de helft van de respondenten kruiste meer dan één aanduiding aan 
en niet iedereen deed dat met een rangorde. Duidelijk was echter wel dat een 
meerderheid 'communicatiemanager' prefereerde en dat anderen voorkeur 
gaven aan de titel 'voorlichter'. De concipiërende rol noch de andere benamin-
gen vonden veel aftrek. De term 'pr-functionaris' stond niet op de lijst en werd 
ook door geen van de deelnemers toegevoegd. Directeuren van de adviesbu-
reaus en een enkele andere deelnemer kozen voor de titel 'adviseur'. De keuze 
voor de titel communicatiemanager bestond in alle categorieën; de voorkeur 
voor de titel voorlichter uitsluitend in het bedrijfsleven, bij de provincies en de 
gemeenten. 
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In de derde ronde is een binaire keuze voorgelegd tussen de benamingen 
'communicatiemanager' en 'voorlichter' met het verzoek de voorkeur te bear-
gumenteren; 80% van de deelnemers koos toen voor de term communicatiema-
nager, 16% voor voorlichter. De argumenten voor de keuze van 'voorlichter' 
waren: "het is een minder agressieve term", "ik kan met het woord manager 
niet uit de voeten", "er wordt veel meer gecommuniceerd dan waarmee mijn 
afdeling bezig is" en "het is een duidelijke term". De keuze voor de bena-
ming 'voorlichter' bleek dus vooral een negatieve te zijn, namelijk een afwij-
zing van het woord manager of het woord communicatie. 
Vóór communicatiemanager koos men ofwel vanwege het woord communicatie 
("dat is een veel breder begrip"), ofwel vanwege het woord manager ("het 
gaat om het beheersen van communicatielijnen"). Geen van de deelnemers gaf 
argumenten voor of tegen de combinatie van de woorden 'communicatie' en 
'manager'. 
Na deze ronde bestond in de discussiegroep een redelijke consensus over de 
term communicatiemanager als best passende titel, naast een beargumenteerde 
keuze voor de term voorlichter, al kwam dat vooral omdat men zei met de 
termen communicatie of manager niet goed uit de voeten te kunnen. 
Tussen de verschillende categorieën is geen onderscheid in de voorkeur voor 
de term communicatiemanager. Duidelijk is dat de concipiërende, uitvoerende 
rol van de communicatietechnicus niet wordt gekozen, maar dat de door DOZIER 
onderkende managementrol de voorkeur krijgt. Wat precies met de term com-
municatiemanager wordt bedoeld komt uit de argumentatie echter niet naar 
voren. 
1.2.2. Positie in de organisatie 
De deelnemers aan deze verkenning hebben zeer verschillende posities: 48% 
heeft een functie in het topmanagement (daaronder vallen uiteraard de directeu-
ren van de adviesbureaus, die bijna een derde van deze 48% uitmaken), 39% 
heeft een staf-adviesfunctie, 13% heeft een middle-managementpositie. In de 
praktijk kunnen dus drie verschillende posities worden teruggevonden: een 
positie hoog in de organisatie als lid van het management, een positie als 
staflid dicht tegen het management aan, en een positie lager in de organisatie 
als coördinator/uitvoerder. 
De plaats die de deelnemers hebben zegt echter waarschijnlijk meer over de 
visie van de leiding in de organisatie of over een historisch gegroeide zaak dan 
over de visie van de functionarissen zelf. Interessanter is daarom de vraag of 
zij de positie die zij bekleden ook adequaat vinden voor een functie als de 
hunne. 
Op de vraag (in de derde ronde) of zij een middle- dan wel topmanagement-
functie of een staffunctie ambiëren zijn de meningen als volgt verdeeld: 64% 
kiest voor een positie in het topmanagement, 33% voor een staffunctie, dus 
voor adviseren áán het topmanagement, 3% van de deelnemers voor een combi-
natie. Naar mag worden aangenomen hebben deze laatsten niet gerefereerd aan 
een bepaalde hiërarchische positie in de organisatie, maar aan een combinatie 
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van taken die zij vinden dat zij moeten verrichten. Niemand ambieert een 
middle-managementpositie. 
In de discussiegroep is dus een redelijke consensus over de juiste plaats in de 
organisatie, namelijk binnen het topmanagement, en er is een kleinere afwijken-
de groep die een staf-adviesfunctie prefereert. In beide gevallen betreft het in 
elk geval een beleidsfunctie; een middle-managementpositie komt niet in 
aanmerking voor dit soort werk. Deze keuze komt overeen met de keuze voor 
een benaming waarin het beleidsmatige karakter van het werk tot uiting komt 
en past bij de door DOZIER geformuleerde 'managersrol'. 
1.2.3. De inhoud van het takenpakket 
Verwacht mag worden dat de wens om als functionaris een bepaalde benaming 
te hebben en een bepaalde positie in een organisatie te bekleden tot stand komt 
op grond van een bepaalde visie op de inhoud van het takenpakket. In de eerste 
ronde is aan de deelnemers gevraagd te omschrijven wat de essentie is van hun 
werk en welke bijdrage zij leveren aan de verwezenlijking van de organisatie-
doelstellingen. De reacties waren zeer divers, maar opmerkingen dat het gaat 
om "het managen", "het bevorderen van wederzijds begrip", "zorgen voor 
kennisvergroting" of juist om "scoren" werden bij beide vragen vaak door de 
deelnemers genoteerd. 
De antwoorden op de vraag over de bijdrage konden in drie categorieën worden 
ondergebracht: 
1. Nadruk op technisch-professioneel handelen: "ik lever een bijdrage door 
voor de perscontacten te zorgen", of "door goed voorlichtingsmateriaal te 
maken", "door dingen openbaar te maken", of "door voor openheid te zor-
gen". Een antwoord in deze categorie gaf 47% van de deelnemers, verspreid 
over alle werkvelden maar met een oververtegenwoordiging van de adviesbu-
reaus en een ondervertegenwoordiging van de overheidsfunctionarissen. Deze 
antwoorden passen bij wat DOZIER onder een 'uitvoerdersrol' verstaat. 
2. Nadruk op het resultaat voor de organisatie: "ik lever een bijdrage door 
vergroting van de positieve beeldvorming", of "door de geloofwaardigheid te 
bevorderen". In deze categorie vielen de antwoorden van 38% van de deelne-
mers, verspreid over alle werkvelden maar met een oververtegenwoordiging 
van de overheidsvoorlichters. 
3. Nadruk op het onderhouden van contacten en de zorg voor onderlinge 
afstemming: "ik lever een bijdrage door te zorgen voor de contacten", of "ik 
kijk wie waaraan behoefte heeft en speel daarop in". Van de deelnemers gaf 
14%, verspreid over alle werkvelden maar met een ondervertegenwoordiging 
van de overheidsvoorlichters, een antwoord dat paste in deze categorie. 
De twee laatste antwoordcategorieën tonen een meer beleidsmatige visie op het 
takenpakket en kunnen worden gezien als een inhoudelijke verduidelijking van 
wat DOZIER onder de 'managersrol' verstaat. 
Een zelfde categorisering kon ook worden aangebracht in de antwoorden op de 
vraag wat de essentie van het werk is. De verdeling daarvan was als volgt: 47% 
gaf antwoorden die konden worden gecategoriseerd als het technisch-professio-
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nele handelen; 28% legde in zijn antwoord nadruk op het resultaat voor de 
organisatie; 27% gaf een antwoord dat past in de categorie Onderhouden van 
contacten en zorg voor onderlinge afstemming'. Gezien het ambigue karakter 
van de antwoorden was het niet zinvol in dit stadium de antwoorden op deze 
twee vragen per deelnemer te vergelijken. 
Kenmerkend voor een voorlichtings- of pr-functie is het feit dat het gaat om 
wat wel een marginale of grenspositie wordt genoemd. Dit wil zeggen dat het 
gaat om een positie waarin het een aspect van de functie is om contact te 
onderhouden met anderen buiten de eigen afdeling, die niet per definitie dezelf-
de belangen hebben (ROZEMA, VISSER & BOEKESTIJN, 1983). Op basis van 
theorie over marginale posities (zie o.a. VISSER, 1983) en de in deze verkenning 
aangedragen visies op de inhoud van het takenpakket, kunnen voor een eerste 
indeling van het hier aan de orde zijnde werkveld drie verschillende invullin-
gen van de marginale positie van de voorlichtings- en pr-functionaris worden 
onderscheiden: 
1. De positie van de functionaris die optreedt als transporteur van berichten 
van de organisatie naar de buitenwereld. Dit wordt hier de positie van de 
uitvoerder genoemd. 
2. De positie van de functionaris die tracht een draagvlak te creëren voor 
door de organisatie vastgesteld beleid. Dit wordt hier de positie van de verko-
per genoemd. 
3. De positie van de functionaris die tracht organisatie en omgeving op elkaar 
af te stemmen. Dit wordt hier de positie van de intermediair genoemd. 
Wie een bepaalde positie passend vindt, mag worden geacht een bepaalde, bij 
die positie behorende visie op de inhoud van het beroep te huldigen. Op basis 
hiervan kunnen drie verschillende visies worden onderscheiden. 
1. Wie de positie van de uitvoerder passend vindt, huldigt een ambachtelijke 
visie op de inhoud van het beroep. 
2. Wie de positie van de verkoper passend vindt, huldigt een instrumentele 
visie op de inhoud van het beroep. 
3. Wie de positie van de intermediair passend vindt, huldigt een intermediaire 
visie op de inhoud van het beroep. 
Antwoorden over de inhoud van het takenpakket waarin dit wordt geformuleerd 
als technisch-professionele activiteit kunnen worden gekarakteriseerd als een 
uiting van een ambachtelijke visie. Bijna de helft van de discussiegroep kan, 
althans wat betreft de vrije antwoorden op de vragen naar de essentie en de 
bijdrage, tot deze categorie worden gerekend. Ruim de helft van de deelnemers 
beziet het beroep vanuit een meer beleidsmatige optiek. Een deel van hen legt 
daarbij de nadruk op het behalen van bepaalde resultaten ten gunste van de 
organisatie. Dit kunnen we zien als aanwijzing voor een instrumentele visie. 
Een ander deel legt de nadruk op het onderhouden van contacten en zorg voor 
onderlinge afstemming. Dat past meer bij de visie van de intermediair. 
De antwoorden laten zien dat om de visies op de inhoud van het beroep in 
kaart te brengen de tweedeling van DOZIER van 'technician' en 'manager' kan 
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worden uitgebreid naar de driedeling van 'uitvoerder', 'verkoper' en 'interme-
diair'. 
Bij het vergelijken van de antwoorden op de vraag over de essentie van het 
werk viel op dat sommige polaire trekken vertoonden. De geconstateerde 
tegenstellingen zijn daarom in de derde ronde aan de deelnemers voorgelegd 
als contrastparen. Hierbij werd gebruik gemaakt van de eigen terminologie van 
de deelnemers. In tabel 1.1 staat het overzicht van de antwoorden in percenta-
ges per positie. 
Tabel 1 1. Score op contrastparen over de essentie van het werk in vierpuntsschalen, weergege-
ven in percentages en absoluten (N=65) 
'zorgen voor een 
positieve beeldvorming' 
'brandweerman en 
vuilnisvat' 
'luis-in-de-pels zijn' 
'dienstbaar zijn aan 
de organisatie' 
'scoren' 
20% 
(14) 
— 
2% 
(1) 
8% 
(5) 
2% 
(1) 
28% 
(18) 
5% 
(4) 
14% 
(10) 
16% 
(10) 
11% 
(8) 
39% 
(25) 
41% 
(26) 
56% 
(36) 
48% 
(32) 
42% 
(27) 
13% 
(8) 
55% 
(35) 
27% 
(17) 
27% 
(17) 
45% 
(29) 
'bevorderen van 
openheid' 
'organisatie bewuster 
maken van beleids-
instrument' 
'wij-gevoel creëren' 
'brugfunctie/ 
intermediair zijn' 
'duidelijkheid scheppen' 
De voorspelde verduidelijking van standpunten door het hernieuwd aan de orde 
stellen van het thema vindt hier inderdaad plaats. De keuze kan echter wel zijn 
beïnvloed door de terminologie van de polaire paren en er zou sprake kunnen 
zijn van het zogenoemde halo-effect: bepaalde formuleringen hebben een 
positievere connotatie dan andere en krijgen daardoor meer aanhangers. In 
termen als 'scoren', 'luis-in-de-pels' en 'brandweerman en vuilnisvat' herken-
nen de meeste deelnemers zich - hoewel de termen door collegae waren aange-
dragen - kennelijk minder zodra die zonder nadere uitleg ter keuze worden 
voorgelegd. 
Het 'de eigen organisatie bewuster maken van het beleidsinstrument' scoort 
hoog bij de meesten. Dit heeft aan de ene kant te maken met het feit dat het 
zoeken naar meer stevigheid en een betere positie in de eigen organisatie een 
belangrijk probleem is in het vakgebied; aan de andere kant kan het te maken 
hebben met het feit dat dit item was geplaatst tegenover het brandweerman en 
vuilnisvat zijn. 
Bij de tegenstelling tussen 'zorg voor positieve beeldvorming' en 'bevorderen 
van openheid' doet zich een scheiding der geesten voor die beter te interprete-
ren is: de ene helft kiest voor beeldvorming, de andere voor openheid. Bij de 
tegenstellingen tussen 'dienstbaar zijn aan de organisatie' en 'intermediair zijn' 
en tussen 'scoren' en 'duidelijkheid scheppen' opteert de meerderheid voor het 
intermediaire karakter van de functie en niet voor het eenzijdig instrumentele 
karakter. 
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Bij de explicitering van de essentie van het werk door een gedwongen keuze 
komt derhalve een tendens naar voren dat gekozen wordt voor het intermediaire 
karakter van het werk, terwijl in de open voorgelegde vragen vooral werd 
gekozen voor een ambachtelijke of een instrumentele visie. 
In de eerste ronde van de verkennende discussie waren ook stellingen opgeno-
men over de essentie van voorlichting en public relations. Met name de stelling 
"public relations is demonstratieve publiciteit gericht op acclamatiebereidheid 
van de ontvangers" (ontleend aan HABERMAS, 1962) werd vrijwel unaniem van 
de hand gewezen. Opmerkingen hierbij waren: "onzin" en "dit lijkt op volks-
mennerij; kortom verderfelijk en het vraagt om een totale walging over het toch 
edele vakgebied", tot "mits het zorgvuldig en beperkt wordt toegepast". 
Ditzelfde gold de omschrijving: "public relations is een systematische bewer-
king van de openbare mening zodanig dat een institutie zijn private activiteiten 
zo min mogelijk gehinderd ziet door openbare oppositie of regeringsinterven-
tie" (LEWIS, 1984). In de tweede ronde werd de zinsnede "...systematische 
bewerking van de openbare mening" uit de context gelicht en werd gevraagd 
te beoordelen of dit element in een omschrijving van public relations thuishoort 
of niet. Toen was 54% het wel eens en 43% het oneens met deze omschrijving 
van pr. 
Met de uitspraak dat het bij public relations gaat om wederzijdse beïnvloeding 
tussen een organisatie en haar publieksgroepen was 68% het eens; van de 
deelnemers die het oneens waren zeiden sommigen dat pr niet geacht wordt te 
beïnvloeden, dan wel dat "pr daar niet om gaat"; een enkeling zei dat het 
"eigenlijk gaat om eenrichtingsverkeer". 
Over de stellingen "voorlichting is een politiek instrument" en "voorlichting 
heeft een promotioneel karakter' ' waren de meningen van de deelnemers zeer 
verdeeld. Met de stelling dat "de eerste taakopdracht van voorlichting de 
profilering van het bestuur en beleid is" (VAN DE LEUR, 1987) was 63% van 
de discussiegroep het oneens. Dat dit voor public relations zou gelden, riep ook 
bij 52% het Oneens' op en bij 48% het 'eens' met als opmerkingen: "mits zo 
overeengekomen", "mits andere taken niet in het gedrang komen", "mits 
relatie met doelgroepen niet wordt vergeten". 
Geconcludeerd kan worden dat de deelnemers schijnen terug te schrikken als 
zij worden geconfronteerd met harde uitspraken over het eenzijdige en promoti-
onele karakter van hun werk. Een flink deel van de deelnemers lijkt echter wel 
degelijk van mening te zijn dat het belang van de organisatie op z'n minst veel 
sterker telt dan dat van de omgeving. Toch viel slechts een enkele deelnemer 
over het 'wederzijdse' in de stelling dat het 'gaat om wederzijdse beïnvloe-
ding'. Een duidelijke keuze voor het eenzijdig instrumentele of het tweezijdig 
intermediaire karakter van dit beroep werd ook in de keuze voor of tegen de 
stellingen niet gemaakt. Deze kwestie zal dan ook één van de thema's moeten 
worden van vervolgonderzoek. 
1.2.4. Benodigde kennis en vaardigheden 
In twee rondes kwam aan de orde welke kennis en vaardigheden de deelnemers 
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nodig achten voor hun werk. In de eerste ronde werd dit voorgelegd als een 
open vraag. Vrijwel iedereen noemde toen communicatieve vaardigheden, zoals 
spreken, schrijven, luisteren, formuleren, vergaderen, "genieten van het spel 
met woorden", en velen noemden sociale vaardigheden, zoals tact, diplomatie, 
kunnen omgaan met mensen, onderhandelen. Over de meer beroepsspecifieke 
eisen had iedere deelnemer echter zijn eigen ideeën. 
De in de eerste ronde door de deelnemers ingebrachte zaken werden vervolgens 
gerubriceerd naar vaardigheden, vakkennis, algemene ontwikkeling en persoon-
lijke eigenschappen. Twee kennisaspecten werden door niemand opgevoerd: 
kennis van (het doen en interpreteren van) onderzoek, en kennis van de wer-
king van communicatie- en informatieprocessen. Na de eerste ronde bestond het 
vermoeden dat de beroepsgroep weinig kennis van deze zaken bezit, dit type 
kennis ook minder belangrijk vindt, en vooral nadruk legt op de communicatie-
ve vaardigheden en niet op het procesmatige karakter van het werk. Deze twee 
kennisaspecten werden daarom door de onderzoekers toegevoegd. 
In de derde ronde is de vraag naar de noodzakelijke kennis en vaardigheden 
opnieuw, en nu volgens genoemde rubricering, aan de orde gesteld, met het 
verzoek aan te geven wat men wezenlijk vindt voor (toekomstige) communica-
tiemanagers. De initiële indruk dat het vooral gaat om communicatieve en 
beroepsspecifieke vaardigheden en algemene ontwikkeling werd na deze ronde 
bevestigd. De nadruk ligt op communicatieve vaardigheden (schrijven, spreken, 
luisteren, formuleren, vergaderen) en daarnaast op specifieke voorlichtings- en 
pr-technieken. Algemene ontwikkeling is een derde belangrijk onderdeel van 
de volgens de deelnemers noodzakelijke bagage. Managementvaardigheden, 
marketingkennis en kennis van onderzoekstechnieken worden in het algemeen 
niet belangrijk geacht. Ook de kennis van de werking van communicatie- en 
informatieprocessen scoort zeer laag. 
Meer beleidsmatige kennis- en vaardigheidsaspecten worden door de discussie-
groep dus kennelijk niet belangrijk gevonden, terwijl ambachtelijke vaardighe-
den daarentegen zeer hoog scoren als noodzakelijke bagage voor een takenpak-
ket als het hunne. 
Hoewel de deelnemers communicatiemanager prefereren als benaming van de 
functie, een positie in het topmanagement adequaat vinden voor een beroep als 
het hunne, en het volgens een flink deel van hen in essentie om een beleidsma-
tige taak gaat, lijkt het erop dat zij voorrang geven aan de bij de uitvoerder 
behorende ambachtelijke kennis en vaardigheden. 
In het denken over basiseisen voor het beroep kunnen grofweg vier 'stromin-
gen' worden onderkend. 
1. De basis ligt in het produceren van een heldere en effectieve boodschap; 
de nadruk moet dan ook liggen op daarvoor geldende kennis, dat wil zeggen 
taalbeheersing en sociale psychologie. 
2. De basis ligt in planning en beleidsstrategische oriëntatie, dus in economie 
en management. 
3. De basis ligt in het initiëren, begeleiden en evalueren van communicatie-
processen, en dus in de communicatietheorie. 
4. Er is geen theoretische basis voor dit vak, want het is vooral een kwestie 
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van persoonlijke eigenschappen, talent, Fingerspitzengefühl, ervaringsleren en 
technische vaardigheden. 
Het beroep lijkt volgens de deelnemers wat basisvaardigheidseisen betreft 
kennelijk te balanceren tussen 1 en 4: het gaat om het produceren van een 
heldere en effectieve boodschap, en/of om Fingerspitzengefühl, talent, erva-
ringsleren, persoonlijke eigenschappen, ambachtelijke vaardigheden en dergelij-
ke. Het is in elk geval duidelijk dat 2 en 3 van de deelnemers geen aandacht 
krijgen en dat het vak wat benodigde bagage betreft noch managementmatig 
noch communicatietheoretisch wordt benaderd. 
1.2.5. Uitdagingen voor de toekomst 
Voor een beroepsgroep is niet alleen het hier en nu belangrijk, maar moet ook 
worden nagedacht over de thema's die in de toekomst belangrijk zullen worden 
en een uitdaging vormen voor de ontwikkeling c.q. instandhouding van het 
vakgebied. In de eerste ronde is aan de deelnemers gevraagd wat zij beschou-
wen als de grootste uitdagingen waarvoor het vakgebied in de toekomst wordt 
gesteld. 
Er werd een heel scala van zorgen en uitdagingen geopperd, die in de tweede 
ronde opnieuw zijn voorgelegd in de terminologie die door de deelnemers zelf 
is aangedragen. De deelnemers werd verzocht een rangordening aan te brengen 
en desgewenst andere uitdagingen toe te voegen. 
Deze lijst is in de derde ronde opnieuw voorgelegd, waarbij aan elke 'uitda-
ging' de gemiddelde rangorde per werkveld, verkregen uit de tweede ronde, 
werd toegevoegd. De aldus verkregen rangschikking van uitdagingen staat in 
tabel 1.2. 
Tabel 12 De uitdagingen, gerangschikt naar de gemiddelde beoordeling van meest (1) tot minst 
(18) belangrijk door de deelnemers aan de derde ronde (N=65) 
Rangorde Uitdaging 
A Eigen organisatie bewuster maken van het belang van in- en externe communicatie 
В Inspelen op het probleem van de toenemende informatiestroom richting publiek en 
de complexiteit van de samenleving 
С Het bereiken van de doelgroep 
D De begeleiding, managing van communicatie als kritische bednjfsfactor 
E Toenemende complexiteit, met name van de communicatie binnen de onderneming 
F Professionalisering van het vak 
G Afweging lange-termijn- vs korte-termijn-doelstelling 
H Vergroten aandacht voor evaluatie- en effectenonderzoek 
I Integratie in de totale organisatie 
J Kunnen blijven voldoen aan de dialoog (wederzijds respect) 
К Internationalisering 
L Voldoende bekwame medewerkers vinden 
M Versterken positie eigen afdeling binnen bedrijf/instelling 
N Matchen communicatietechnologieën en communicatiedoeleinden 
O Begrip voor de buitenwereld wekken bij de binnenwereld 
Ρ Anticipatie op nieuwe wet- en regelgeving 
Q Nieuwe democratisenngsvormen (referendum, inspraakprocedures e.d ) 
R Afstemming theoretici (bijv docenten massacommunicatie) en praktijkmensen 
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De eigen organisatie bewuster maken van het nut van de afdeling heeft voor 
alle werkvelden een hoge prioriteit en hetzelfde geldt voor het probleem van 
de toenemende informatiestroom. Ook het bereiken van de doelgroep scoort 
hoog, behalve voor de adviesbureaus. Communicatie als kritische bedrijfsfactor 
krijgt van alle werkvelden een hoge prioriteit met uitzondering van de categorie 
van departementen die aan deze uitdaging geen enkele prioriteit toekennen. 
Behalve uitdagingen die hoog scoren zijn er ook die dat duidelijk niet doen. 
Afweging van doelstellingen scoort drie keer gemiddeld (bedrijfsleven, departe­
menten en adviesbureaus) en drie keer laag. Onderzoek krijgt een gemiddelde 
prioriteit van de adviesbureaus, departementen en gemeenten, een lage van de 
provincies en nauwelijks of geen van het bedrijfsleven en de non-profitsector. 
Afstemming tussen theoretici en praktijkmensen krijgt nauwelijks (de adviesbu­
reaus) of geen enkele (de andere werkvelden) prioriteit. 
De items kunnen worden ingedeeld naar drie aspecten: 
1. Vergroting van de legitimering van de functie: 
A Eigen organisatie bewuster maken van belang 
I Integratie in de totale organisatie 
M Versterking positie binnen organisatie 
2. Versterking van de managementmatige kant van het vak en de doel/middel­
relatie: 
В Inspelen op de problemen van de toenemende informatiestroom en de 
complexiteit van de samenleving 
С Het bereiken van de doelgroep 
К Internationalisering 
L Voldoende bekwame medewerkers vinden 
N Matchen van technieken en doelen 
Ρ Anticipatie op nieuwe wet- en regelgeving 
Q Nieuwe democratiseringsvormen 
3. Versterking van de inhoudelijke kant van het vak en de communicatieve 
factor. 
D De begeleiding, managing van communicatie als kritische bedrijfsfactor 
G Vergroting van aandacht voor onderzoek 
H Vergroting van aandacht voor evaluatie- en effectonderzoek 
J Blijven voldoen aan de dialoog 
O Intern begrip wekken voor buitenwereld 
R Afstemming theoretici en praktijkmensen 
Zowel onder 2 als 3 te plaatsen: 
E Toenemende complexiteit interne communicatie 
F Professionalisering 
De grootste uitdaging is de eigen organisatie bewuster maken van het belang 
van de interne en externe communicatie. Impliciet geven de deelnemers hier­
mee te kennen dat hun huidige activiteiten en die van hun medewerkers dit 
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bewustzijn niet reeds voldoende afgedwongen hebben en dat hun legitimatie 
onder druk staat. De onderhavige leidinggevenden op het gebied van voorlich­
ting en public relations erkennen hiermee dat het hen tot nu toe niet is gelukt 
hun vak serieus te doen nemen. Verbetering van de inhoudelijke aspecten van 
het takenpakket en het daardoor verhelderen van het beroepsbeeld, zoals onder 
anderen VAN DER KROGT (1981: 128) voorstelt en volgens DE JAGER en мок 
(1978: 279) zelfs onontbeerlijk is voor de legitimatie van een beroep, wordt 
door de discussianten kennelijk niet gezien als een manier om legitimatie te 
verkrijgen. Zij kiezen vooral voor maatregelen die op de managementmatige 
kant en de doel/middel-relatie zijn gericht. 
1.2.6. Voorlopige conclusie over de visies op de inhoud van het beroep 
Geconstateerd moet worden dat de deelnemers bij een open vraagstelling over 
de essentie van het beroep en de bijdrage die ermee geleverd kan worden 
vooral een ambachtelijke of een instrumentele visie op de inhoud van het 
beroep ten toon spreiden. Als zij geconfronteerd worden met verschillende 
uitspraken zien zij de inhoud van hun beroep evenwel eerder vanuit een inter­
mediaire visie. 
Uit de rapportage over de noodzakelijke kennis en vaardigheden blijkt dat 
analytische kennis en managementvaardigheden niet noodzakelijk worden 
geacht, maar dat het met name belangrijk is om goed te kunnen communiceren. 
Het 'communicator-zijn' is kennelijk wezenlijker dan het 'communicatiemana­
ger-zijn'. Dit duidt op een ambachtelijke visie. 
Uit de rangordening van uitdagingen voor de toekomst blijkt dat de legitimatie 
binnen de eigen organisatie als een ernstig probleem wordt ervaren. Oplossin­
gen daarvoor worden vooral gezocht in de aandacht voor het managementmati­
ge karakter van het beroep en de doel/middel-relatie en in veel mindere mate 
in de verheldering van de inhoud ervan. Met name theoretische ontwikkeling 
wordt niet als een interessante uitdaging voor de toekomst ervaren. 
Al met al moet worden geconcludeerd dat de geconstrueerde visies op de 
inhoud van het beroep weliswaar inderdaad uit de antwoorden van de deelne­
mers zijn te destilleren, maar dat deze sterker lijken te zijn gekoppeld aan 
bepaalde vragen dan aan bepaalde respondenten. 
1.3. Werkwijze 
In het voorgaande ging het over de vraag waar het volgens de deelnemers aan 
de discussie om gaat in hun vakgebied. Minstens even interessant is welke 
werkwijze zij in de praktijk zeggen te hebben. Immers, de rapportage over de 
werkwijze en de mate van tevredenheid met die werkwijze kan worden vergele­
ken met de visie op de inhoud van het beroep en als zodanig als controlemiddel 
dienen. 
De werkwijze is aan de orde gesteld via vragen over de tijdbesteding van de 
afdeling, over de tijd die gaat naar de verschillende fasen van beleidsontwikke-
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Hng, en over de wijze waarop de deelnemers de kwaliteit van hun werk beoor-
delen. 
1.3.1. Tijdbesteding van de afdelingen 
Aan de deelnemers werd gevraagd in percentages (som 100) een ruwe schatting 
te geven van het tijdbestedingspatroon van hun afdeling. Weliswaar bestond het 
vermoeden dat maar weinig afdelingen regelmatig tijdschrijven, maar op z'n 
minst is het interessant om te weten waaraan in de beleving van de discussian-
ten relatief veel tijd wordt besteed, of waarvoor men juist niet aangeeft structu-
reel tijd uit te trekken. 
Aan de literatuur werd de volgende takenlijst ontleend: interne communicatie, 
perscontacten, politieke en/of bestuurlijke contacten intern, idem extern, bestu-
dering beleidsstukken, advisering, passieve publiekscontacten, actieve publieks-
contacten, verzorging periodieken en/of drukwerk, presentatie en representatie, 
promotie, reclame en propaganda, onderzoek, documentatie, anderszins (cf. 
GROENENDIJK, HAZEKAMP & MASTENBROEK, 1993; KOELEMAN, 1992; KOK, 
WILKE & MEERTENS, 1987; VAN DER MEIDEN, 1993; VAN RIEL, 1992; VAN 
WOERKUM, 1982). 
Uit de rapportage blijkt dat vrijwel alle afdelingen tijd besteden aan public 
affairs en advisering. Perscontacten kosten ook alle afdelingen tijd: 13% van 
de afdelingen besteedt meer dan een kwart van de tijd aan perscontacten, 73% 
een kwart of minder. Aan (re)presentatie besteedt ruim driekwart van alle 
afdelingen (69%) tijd, zij het dat dit hoogstens een kwart van de beschikbare 
tijd kost. 
Interne communicatie wordt door bijna een kwart van de afdelingen (22%) 
helemaal niet opgenomen en krijgt van 69% tot maximaal een kwart van de 
tijd. De afdelingen zijn kennelijk meer gericht op de externe dan de interne 
communicatie. 
Een aantal taken is door zeer weinigen opgenomen: 53% noemt de documenta-
tie niet, 47% zegt daaraan een kwart van de tijd of minder te besteden. Van de 
deelnemers geeft 98% geen tijd op voor de bestudering van beleidsstukken. 
59% geeft geen percentage aan voor onderzoek, de 41% die zegt dit wel te 
doen, besteedt een kwart of minder van de totale afdelingstijd aan onderzoek. 
Informatievergaring neemt kennelijk niet van veel afdelingen tijd in beslag en 
bovendien wordt er - als er wel tijd aan wordt besteed - geen groot percentage 
van de beschikbare tijd voor uitgetrokken. 
Actieve publiekscontacten zouden kunnen worden gezien als een informele 
manier van onderzoek doen naar publieksbehoeften en/of opinies van het 
publiek, en daarmee ook basis kunnen zijn voor de beleidsontwikkeling en het 
advieswerk. In de tijdbesteding van de afdeling slaat 98% de actieve publieks-
contacten echter over. 
Als voorlichting en public relations worden gezien als een doelgerichte activi-
teit om bepaalde resultaten te behalen, dan zou stelselmatigheid - inclusief 
onderzoek ten behoeve van de analyse, de actie en de evaluatie - integraal 
onderdeel van het takenpakket moeten zijn (cf. DOZIER, 1984). De hier genoem-
Een eerste verkenning naar de inhoud van het communicatiemanagement 21 
de taken - bestudering van beleidsstukken, onderzoek, documentatie, en tot op 
zekere hoogte ook publiekscontacten - mogen op theoretisch niveau dan ook 
geacht worden onmisbaar te zijn ten behoeve van het stelselmatig uitvoeren van 
het werk, de beleidsvoorbereiding en de advisering. 
De deelnemers geven aan vooral tijd te besteden aan perscontacten, advisering, 
public affairs en (re)presentatie. Als er echter geen stukken worden gelezen en 
er geen actieve publiekscontacten zijn, als zo weinig aandacht wordt besteed 
aan onderzoek en weinig documentatie wordt bijgehouden, dringt de vraag zich 
op wat die contacten inhouden en wat onder advisering wordt verstaan. 
In 1976 constateerde GRUNIG (1976) over pr-functionarissen in de Verenigde 
Staten dat: "those public relations practitioners who are most likely to counsel 
management are least likely to have information to give to management". Deze 
constatering lijkt ook - en nog steeds - op te gaan voor de werkwijze in 
Nederland. 
De antwoorden over de tijdbesteding leveren een raadselachtig beeld op in het 
licht van het door de deelnemers geformuleerde beleidsmatige karakter van de 
functie en de gewenste positie als topmanager. 
In het begin van deze paragraaf werd gesuggereerd dat de deelnemers zelden 
tijdschrijven en er dus een slag naar moesten slaan omdat zij niet precies weten 
waaraan tijd wordt besteed. Een indicatie van zorgvuldigheid van de beant-
woording is echter dat de deelnemers de tijd die wordt besteed aan de verschil-
lende onderdelen wel tot exact 100% hebben opgedeeld. Dat de voor het 
management en het advieswerk noodzakelijk te achten taken zo zelden zijn 
meegenomen, zou daarom ook een meer fundamentele oorzaak kunnen hebben. 
Wie zijn werk stelselmatig en doelgericht wil doen zou toch moeten weten wat 
de problemen zijn, hoe anderen daarover denken en met wie hij contact dient 
te zoeken (verkennend onderzoek), weten waarover hij intern moet adviseren 
dan wel naar buiten moet treden, wat hij moet zeggen (documentatie, publieks-
contacten en stukken lezen), en weten wat de gevolgen van zijn acties zijn 
(evaluatieonderzoek). De deelnemers aan deze discussie en hun afdelingen 
vinden dat kennelijk niet zozeer nodig dat zij het noemen. In elk geval zijn het 
geen zodanig structurele onderdelen van de taken dat er bewust tijd voor wordt 
uitgetrokken. Daarmee ligt de conclusie voor de hand dat de deelnemers waar-
schijnlijk niet zo stelselmatig en doelgericht werken als voor een door hen 
nagestreefd niveau voor de hand ligt. 
Dit is overigens niet voorbehouden aan de communicatiemanagers. MINTZBERG 
(1991b: 20) laat zien dat een manager zelden de bedachtzame, systematische 
planner is waarvoor hij wordt gehouden, maar dat hij over het algemeen sterk 
actiegericht is en intuïtief handelt. Hij geeft echter ook aan dat de effectiviteit 
van de manager sterk wordt beïnvloed door de mate van inzicht in eigen 
werkzaamheden en in de wijze waarop hij te werk gaat (p. 32). Bovendien 
merkt hij op dat intuïtie gevuld moet zijn en meer de vorm moet hebben van 
wat we een 'educated guess' kunnen noemen dan dat het een kwestie van een 
bepaalde persoonlijkheid is. Daarvoor is reflectie op eigen handelen noodzake-
lijk. 
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1.3.2. Kwaliteitsbeoordeling 
Onderdeel van het stelselmatig en doelgericht uitvoeren van taken en de reflec-
tie erop is de zorg voor en de beoordeling van de kwaliteit. Gestelde doelen 
moeten worden geëvalueerd; processen die in gang worden gezet moeten 
worden beoordeeld op efficiëntie en effectiviteit. Daarvoor zijn verschillende 
onderzoeksvormen en -methoden nodig (cf. BRODY & STONE, 1989; BROOM & 
DOZIER, 1990; DOZIER, 1992; HOGENDOORN, 1991; RICE & PAISLEY, 1981; RICE 
& ATKIN, 1989). 
Uit de antwoorden op de vraag welke maatstaven de deelnemers aanleggen 
voor de beoordeling van de kwaliteit van hun werk, blijkt dat vrijwel iedere 
deelnemer zijn eigen maatstaf heeft. Deze wordt kennelijk niet als legitieme 
maatstaf gedeeld door de beroepsgroep, en is zelden fundamenteel reflexief van 
aard. 
Hoewel er geen maatstaven waren die opvallend vaak werden genoemd, konden 
de (spontaan gegeven) antwoorden wel worden ondergebracht in categorieën 
waarop de kwaliteitsbeoordeling is gebaseerd: 
1. Op de kwaliteit van het afdelingsprodukt: onder andere werden genoemd 
"begrijpelijkheid van de boodschap", de "efficiency en effectiviteit", "de 
afname van de produkten". 
2. Op het oordeel van het topmanagement; de deelnemers noemden onder 
andere: "groei in de taak", "passend in het beleid", "mate waarin het denken 
wordt overgenomen", "genieten van vertrouwen van het management". 
3. Op persoonlijke visie of 'peer-review': onder andere werden de volgende 
opmerkingen genoteerd: "feitelijke juistheid", "creativiteit", "eerlijkheid", 
"eigen journalistieke achtergrond", "collegiale toetsing", "klachten/dankbe-
tuigingen", "complimenten", "meningen van derden", "betrouwbaar gevon-
den worden". 
4. Op onderzoek, dat wil zeggen op basis van een meer systematische manier 
van meting, waardoor een poging tot objectivering wordt gedaan. Er wordt 
onderzoek uitgevoerd naar "tevredenheid klant/werknemer", "positieve be-
richtgeving in vierkante millimeters", "goede artikelen in de media", "toene-
mende kennis bij de doelgroep", "de mate waarin de boodschap overkomt", 
en enkele deelnemers noemden "resultaten van onderzoek" in het algemeen. 
Slechts weinig deelnemers noemden expliciet onderzoek als methode voor 
kwaliteitsbeoordeling. Zo er al onderzoek wordt gedaan ter beoordeling van de 
kwaliteit, dan lijkt dat in veel gevallen bovendien alleen gericht op bereik, 
begrijpelijkheid of de controle van een positief image. De deelnemers geven 
weinig blijk van de voor een beleidsfunctie in voorlichting en public relations 
noodzakelijk te achten aandacht voor verkennend onderzoek (BRODY & STONE, 
1989; FERGUSON, 1994) en formatief onderzoek (PALMER, 1981; ATKIN & 
FREIMUTH, 1989). Bovendien lijkt het summatieve onderzoek (cf. ATKIN, 1981), 
dat sommige deelnemers zeiden uit te voeren, methodisch vrij primitief. De 
overgrote meerderheid geeft aan uitsluitend gebruik te maken van niet-systema-
tische wijzen van kwaliteitsbeoordeling. 
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De conclusie die werd getrokken uit de analyse van de tijdbesteding, namelijk 
dat het in de werkwijze van de deelnemers meer gaat om actie dan om beleid 
en doelgerichtheid, wordt hier dus bevestigd. Voor systematische bezinning op 
het dagelijkse werk is weinig aandacht. Uit de antwoorden over de nodig 
geachte kennis en vaardigheden bleek dat het gebrek hieraan waarschijnlijk ook 
niet als leemte wordt gevoeld. 
1.3.3. Voorlopige conclusie over de werkwijze 
Uit de analyse van de antwoorden blijkt dat de door de deelnemers gerappor­
teerde werkwijze een ernstige discrepantie vertoont met hun visie op de inhoud 
van het beroep. Duidelijk werd dat de discussiegroep betreffende de visie op 
de inhoud van het beroep kiest voor een beleidsmatige optiek. Daarvoor mag 
noodzakelijk worden geacht dat aandacht wordt besteed aan een doelgerichte 
en analytische werkwijze en systematische vormen van kwaliteitsbeoordeling. 
In de rapportage van de werkwijze geven de deelnemers geen blijk van instem­
ming met die noodzaak. De deelnemers lijken communicatiemanagement meer 
te zien als de organisatie van bepaalde activiteiten dan als een procesgerichte 
taak. Zo'η invulling legitimeert evenwel geen beleidspositie. Geconstateerd 
moet worden dat veel deelnemers kennelijk eerder typische doeners zijn dan 
dat zij zich laten kennen als 'verkopers' of 'intermediairs'. 
1.4. Conclusies en thema's voor nader onderzoek 
Uit de discussie over de inhoud van het beroep bleek dat de deelnemers un­
aniem van mening zijn dat het gaat om een functie op beleidsniveau. Het 
grootste deel van de deelnemers ziet als meest wenselijke benaming van hun 
functie de titel 'communicatiemanager' en zij wensen een positie binnen het 
management of als staffunctionaris dicht tegen het algemeen management aan. 
Geen eenduidigheid bestond over de vraag wat gemanaged wordt. Een aanzien­
lijk deel van de deelnemers opteert in de open vraagstelling over de inhoud van 
het beroep voor een takenpakket waarbij het gaat om het bekendmaken van wat 
anderen hebben beslist, en toont daarmee een ambachtelijke visie op de inhoud 
van het beroep. Een aanzienlijk ander deel vindt dat het takenpakket is gericht 
op het verkrijgen van draagvlak voor door de organisatie vastgesteld beleid, en 
toont daarmee een instrumentele visie op de inhoud van het beroep. Een kleine 
groep kiest voor de optiek waarbij het gaat om het afstemmen van organisatie 
en omgeving op elkaar, en toont daarmee een intermediaire visie. Bij nadere 
confrontatie van eigen antwoorden in de vorm van polaire paren zijn de functi­
onarissen met een instrumentele visie evenwel in de minderheid en kiest men 
veel vaker voor een intermediaire visie. 
De rapportage over de werkwijze van de deelnemers en hun afdelingen laat 
zien dat perscontacten en (re)presentatie, public affairs en advisering door veel 
deelnemers worden opgevoerd in de tijdbesteding. Het is echter niet af te leiden 
waarover die contacten en adviezen gaan, omdat voor voorbereidende werk-
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zaamheden, zoals het lezen van beleidsstukken, documentatie, onderzoek en 
publiekscontacten, helemaal geen of relatief weinig tijd wordt uitgetrokken. 
Hieruit blijkt derhalve weinig van een doelgerichte, beleidsmatige aanpak van 
taken. 
Ook de maatstaven op basis waarvan de deelnemers de kwaliteit van het werk 
beoordelen, indiceren dat er weinig aandacht is voor een systematische aanpak. 
De technische kwaliteit van het afdelingsprodukt, het oordeel van de opdracht-
gever of de persoonlijke visie, c.q. 'peer-review' zijn veel genoemde maatsta-
ven, terwijl systematische vormen van onderzoek nauwelijks aan bod komen. 
De discussie over de voor het takenpakket noodzakelijke kennis en vaardighe-
den bevestigt dit beeld: men legt de nadruk op communicatieve vaardigheden 
en algemene ontwikkeling. Kennis van de werking van communicatie- en 
informatieprocessen, kennis van onderzoek of managementvaardigheden wor-
den over het algemeen niet genoemd als wezenlijk voor het uitoefenen van zo'n 
functie. 
De deelnemers laten zich derhalve veel meer zien als doeners dan als strategen. 
Zij hebben dan wel de ambitie van een manager die systematisch tevoren 
bepaalde resultaten behaalt, en de dromen van de intermediair die uit is op 
afstemming, wederzijds begrip en tweerichtingsverkeer, maar in feite lijken zij 
zichzelf als uitgangspunt voor hun handelen te nemen en vooral te werk te gaan 
vanuit hun persoonlijke inspiratie en op basis van hun zelfstandig gevormde 
intuïtie. Zij vinden in elk geval systematische kennis niet noodzakelijk en 
geven niet aan te werken op basis van 'educated guess'. Zij geven er geen blijk 
van aandacht te hebben voor onderzoek, beleidsstukken te lezen, en consistent 
beleid te voeren. Of zij dat laatste ook werkelijk niet doen is uit een onderzoek 
als het onderhavige niet af te leiden. Het hier geschetste beeld is het beeld dat 
de deelnemers van zichzelf en hun manier van werken geven. Het is een beeld 
dat niet past bij de door hen gewenste beleidspositie als communicatiemanager. 
Op basis van de hier gemaakte analyse dringt het vermoeden zich op dat in de 
onduidelijkheid over de inhoud van het beroep het basisprobleem van de 
voorlichtings- en pr-functionarissen ligt. 
De discussie bracht weliswaar enigszins de heersende opvattingen in kaart van 
een groep topfunctionarissen uit voorlichting en public relations over aspecten 
van de inhoud van het beroep, maar liet vooral veel vragen open. 
Het bleek dat de deelnemers aan de discussie zichzelf communicatiemanager 
wensen te noemen en dat zij van mening zijn dat zij een positie dienen te 
hebben in of dicht bij het topmanagement. De door DOZIER onderkende 'mana-
gersrol' wordt in deze groep dus unaniem nagestreefd. Sommigen claimen 
daartoe een rol als 'verkoper', terwijl anderen een rol als 'intermediair' passen-
der lijken te vinden. Uit de gerapporteerde werkwijze noch uit de voor een 
functie als de hunne benodigde kennis en vaardigheden blijkt evenwel een 
invulling van het takenpakket die bij één van beide visies past. 
Een belangrijke vraag is uiteraard hoe het komt dat er niet een of enkele 
beroepsopvattingen zijn die in hun consequenties worden doorgevoerd in het 
denken over de essentie van het beroep, over de bijdrage die met de functie 
kan worden geleverd aan de verwezenlijking van organisatiedoelen, en over de 
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randvoorwaarden, zoals noodzakelijke kennis en vaardigheden, positie en 
benaming. Daarbij speelt ook de vraag hoe het komt dat de betrokken functio-
narissen unaniem van mening kunnen zijn dat zij een beleidsmatige taak 
hebben, maar in hun werkwijze en de noodzakelijk geachte kennis en vaardig-
heden daarvan geen blijk geven. Dit zal nader moeten worden onderzocht. 

2 
Naar een probleemstelling 
2.1. De vraag waarom het gaat in het communicatiemanagement 
2.1.1. Een theoretische basis voor communicatiemanagement 
Literatuur over beroepensociologie (cf. VAN DER AREND, 1992; CARR-SAUN-
DERS, 1966; мок, 1973; VAN DER KROGT, 1981) laat zien dat het voor de 
ontwikkeling van een beroep - en om daarbinnen te komen tot een samenhan­
gend geheel van taken - essentieel is dat er sprake is van kennisontwikkeling. 
VAN DER AREND (1992: 44) is van mening dat een beroep zonder kennisontwik­
keling afglijdt. Kennisontwikkeling gaat volgens hem verder dan kennisover­
dracht op basis van ervaringen van andere beroepsbeoefenaren en 'common 
sense'. Voor kennisontwikkeling is abstractie van die ervaringen nodig, theorie­
vorming dus, en reflexief gebruik in de praktijk van die systematisch opge­
bouwde kennis. Als het communicatiemanagement gezien kan worden als een 
meer of minder samenhangend geheel van taken, is derhalve kennisontwikke­
ling noodzakelijk. 
Uiteraard is eerste voorwaarde voor kennisontwikkeling in de praktijk dat er 
een aanbod van theorie is. Voorlichting is een studieterrein waarvoor aan de 
universiteiten van Leiden, Wageningen en Maastricht specifieke leerstoelen 
bestaan. Daarnaast wordt voorlichting ook aan andere universiteiten, binnen 
studierichtingen en/of werkgroepen met een meer algemene opdracht zoals 
communicatiewetenschap en andragogie, als werkveld bestudeerd en worden 
toepassingsgerichte theorieën ontwikkeld. 
Public relations krijgt minder wetenschappelijke aandacht dan voorlichting. 
Aan de Universiteit Utrecht bestaat sinds 1978 een bijzondere leerstoel in de 
leer der public relations vanwege de NGPR; er zijn echter geen gewone hoogle-
raren met een leeropdracht in deze richting, wat wel het geval is voor de 
voorlichting. Sinds 1993 bestaat aan de economische faculteit van de Erasmus 
universiteit een bijzondere leerstoel corporate communication. 
De wetenschappelijke aandacht van vakgroepen voor het werk van de beroeps-
groep die hier ter discussie staat, is niet bepaald ruim te noemen, zeker sinds 
de snel groeiende onderwijsvraag in deze richting zeer veel van de taakuren op 
de betreffende universiteiten in beslag neemt. Daarnaast speelt een rol dat het 
bestaan van leerstoelen en een wetenschappelijke staf niet veel zegt over de 
implementatie van theorieën in de praktijk. Een leerstoel en een budget voor 
studie en onderzoek zijn wel voorwaarden voor de ontwikkeling ervan, maar 
om een rol te spelen in de ontwikkeling van een vakgebied moet het in de 
theorie doordachte in de beroepspraktijk daadwerkelijk worden bediscussieerd, 
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toegepast en geëvalueerd. Voor ontwikkeling van een beroep is het bestaan van 
theoretische noties alleen dan ook niet voldoende. De noties moeten ook 
worden gekend en gebruikt. 
VAN DER MEIDEN is zeer pessimistisch over het gebruik in de hier bedoelde 
praktijk van kennis in het algemeen: "Men neemt niet de tijd om zich op de 
grondslagen van het vak te bezinnen. Zo graaft het vak z'n eigen graf..." (zie 
SMIT, 1992). Met name enige Duitse wetenschappers stellen dat er ook te 
weinig wordt nagedacht over de samenhangende elementen die nodig zijn om 
een op dit vakgebied gericht theoretisch kader te ontwikkelen. RONNEBERGER 
en RÜHL (1992: 11) stellen dat de eenzijdige aandacht van onderzoekers voor 
de techniek van het pr-matig handelen en het kannibaliseren van public relati-
ons door reclame en verkooptechniek de ontwikkeling van een samenhangend 
denken over public relations tot nu toe in de weg hebben gestaan. Zij wijzen 
erop dat het meeste onderzoek ten behoeve van dit fenomeen is gericht op het 
verschaffen van antwoorden op praktische vragen en niet op verdergaande 
theorievorming. Er is volgens hen voldoende algemene theorie die toepasbaar 
is, maar de ontwikkeling van een eigen theoretisch kader laat op zich wachten, 
want het daarvoor benodigde empirisch bevestigd weten is er volgens hen nog 
niet. 
In de Verenigde Staten zijn andere geluiden te horen. GRUNIG en HUNT (1984: 
82) bijvoorbeeld zijn minder pessimistisch over het voorhanden zijn van een 
theoretisch kader. Zij concluderen dat "public relations has the necessary 
infrastructure to be a true profession. We also concluded, however, that the 
majority of practitioners have not been exposed to that infrastructure and thus 
have not become professionals." De auteurs doelen met 'infrastructuur' met 
name op het theoretisch kader dat volgens hen wel voorhanden is maar in de 
praktijk weinig wordt gehanteerd. 
De studie van DEKKER, LEEUW en VAN GAGELDONK (1988: 25) naar het hande-
len van overheidsvoorlichters laat zien dat het in elk geval in de jaren tachtig 
in Nederland inderdaad niet gangbaar was om een theoretisch kader te hanteren 
in de praktijk. Zij stellen dat in ruime mate is aangetoond dat de beleidsvoorbe-
reiding en -implementatie van overheidsvoorlichting eerder niet dan wel op 
betrouwbare, empirisch correcte en logisch consistente vooronderstellingen is 
gebaseerd. Als er bijvoorbeeld in voorlichtingsplannen al gebruik wordt ge-
maakt van een definitie van voorlichting, is dat meestal niet veel meer dan een 
werkdefinitie zonder wetenschappelijke fundering, laat staan dat theorieën over 
publieksgedrag gericht worden toegepast. 
Openbare opmerkingen van pr-functionarissen, voorlichters en pr-adviseurs in 
vakbladen en op congressen laten zien dat zij weinig oog lijken te hebben voor 
het gebruik van een theoretisch kader en dat theorie vaak wordt gezien als iets 
waar de praktijk niets aan heeft. 'Pr is een praktisch vak', is een veelgehoord 
adagium. Uiteraard is het nuttig om te weten wat verschillende wetenschappe-
lijke disciplines in huis hebben, maar het is in dit vak een kwestie van aanvoe-
len; daar heb je geen theoretisch kader voor nodig (zie bijvoorbeeld NIEUWEN-
HUIS & NIEUWENHUIS van Bureau Van Rossum in Adformatie, 24-1-91). 
Het lijdt geen twijfel dat in het vakgebied geen traditie bestaat om zich op 
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wetenschap te baseren. Onze verkennende discussie (zie hoofdstuk 1) liet zien 
dat het beroep waarschijnlijk vrij intuïtief wordt uitgeoefend en veelal is 
gebaseerd op 'common sense', DEKKER, LEEUW en VAN GAGELDONK hebben 
derhalve vermoedelijk gelijk met hun uitspraak dat er zelden een beredeneerd 
en adequaat fundament onder de beslissingen ligt, en dit geldt waarschijnlijk 
niet alleen voor de overheidsvoorlichters. 
Volgens onder anderen MOK (1973), VAN DER KROGT (1981) en VAN DER 
AREND (1992) is er geen sprake van ontwikkeling van een beroep als er geen 
kennisontwikkeling is, en kan er ook geen duidelijk beroepsbeeld ontstaan als 
er geen duidelijk theoretisch kader is, en zonder theoretisch kader kan ook geen 
legitimatie van de bijdrage van dat beroep worden verkregen. Daarvoor moet 
de functionaris namelijk laten zien dat hij een zodanige deskundigheid bezit dat 
hij in voorkomende situaties weloverwogen, beargumenteerde en daardoor 
effectieve beslissingen neemt. Gebrek aan theoretisch kader staat dan ook niet 
alleen institutionalisering van een beroep maar ook legitimering in de weg 
volgens deze auteurs. 
Als het dan belangrijk is dat in de dagelijkse praktijk theorieën worden toege-
past, is het ook interessant om te weten of, en zo ja welke theorieën worden 
toegepast. Het gaat evengoed om het kiezen van een adequaat domein waaruit 
het theoretisch fundament voortkomt, zodat adequate argumenten kunnen 
worden gevonden om het dagelijkse handelen te funderen. Het is daarom een 
belangrijke vraag uit welk wetenschappelijk domein een theoretisch fundament 
voor het communicatiemanagement komt. 
Er zijn veel disciplines die zich bezighouden met de hier ter discussie staande 
beroepspraktijk, zoals psychologie, sociologie, sociale psychologie, andragolo-
gie, communicatiewetenschap, economie, letteren. VAN GENT (1985: 18) merkt 
op dat men niet met zekerheid kan stellen dat de wetenschappelijke bestudering 
van de voorlichting apart of in het kader van de communicatiewetenschap dan 
wel de andragologie dient plaats te vinden. Er bestaat immers, zo zegt hij, geen 
logisch dwingende oplossing voor dit probleem, waarbij voor eens en altijd een 
indeling in wetenschappen kan worden vastgelegd. 
Het is uiteraard niet aan wetenschappelijke disciplines om een vakgebied voor 
zich te claimen en het terrein op grond van eigen indeling af te bakenen. 
Daarvoor moet worden gekeken naar het takenpakket van wat men communica-
tiemanagement is gaan noemen. Globaal genomen laat dit aan de ene kant een 
organisatorisch, managementmatig aspect zien: het werk moet systematisch 
worden aangepakt, om doelen te bereiken zijn beleid en planning nodig, en er 
moeten bepaalde resultaten worden bereikt. Er moet bovendien worden gewerkt 
binnen de context van een organisatie, dus binnen een bepaald kader dat door 
de betreffende organisatie wordt bepaald. Aan de andere kant is er een speci-
fiek bij dit beroep horend inhoudelijk aspect, en dat betreft de vraag waar het 
eigenlijk om gaat bij de uitoefening van de functie. Dan gaat het om vragen als 
wat er gepland moet worden, wát de resultaten zouden kunnen zijn, en wát dit 
specifieke vakgebied als bijdrage kan leveren in de context van de organisatie. 
Het gaat hierbij om het eigene van dit vakgebied. Het heeft namelijk weinig zin 
om te theoretiseren over de organisatie van het takenpakket, de te stellen 
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doelen en de effectiviteit ervan, en het kader waarbinnen het werk wordt 
gedaan, als de inhoud van de activiteit niet is onderbouwd. Het theoretisch 
kader zal dan ook allereerst moeten zijn gebaseerd op datgene wat gezien wordt 
als het eigene van communicatiemanagement. 
Diverse wetenschappelijke disciplines kunnen vervolgens behulpzaam zijn bij 
het nader toepasbaar maken van deze theoretische basis op het werk van 
alledag. Het gaat uiteindelijk om een coherent geheel van theorieën. "The 
ultimate goal of a researcher working in a domain is to develop a deep theory 
that explains the empirical observations in the field and connects the theories 
used to explain those observations into a coherent whole." (GRUNIG, 1989a). 
Op die manier kan een consistent en op het beroep toegespitst theoretisch kader 
worden geschapen, waarin verschillende aspecten van het beroep worden 
belicht. Het gaat in deze studie evenwel niet om de ontwikkeling van zo'n 
theoretisch kader maar om de daaronder liggende vraag waar het in dit vakge-
bied allereerst om gaat en in hoeverre en op welke wijze dat gefundeerd wordt 
behandeld. 
2.1.2. Communicatie als kernbegrip 
Uit de verkennende discussie (hoofdstuk 1) kwam naar voren dat het in dit 
beroep zonder twijfel gaat om iets dat wordt aangeduid met de term 'communi-
catie'. Ook uit de literatuur blijkt dit. VAN DER MEIDEN en FAUCONNIER (1990: 
8) stellen vast dat "het boven elke twijfel staat dat in de public relations het 
begrip communicatie centraal staat" en noemen public relations "het proces 
van communicatieve relatieverandering". In opvattingen over het werk als een 
vorm van 'corporate communication' is de term communicatie zelfs in de 
benaming van de functie opgenomen: manager corporate communication. VAN 
RIEL en NIJHOF (1990: 1.1.9) hebben het over corporate communication als het 
managementinstrument waarmee alle bewust gehanteerde vormen van in- en 
externe communicatie zodanig op elkaar worden afgestemd dat de organisatie 
het beoogde image krijgt en behoudt bij haar belangrijkste doelgroepen. 
KATUS (1985: 78) heeft het over "voorlichting als een vorm van sociale com-
municatie". Met de toevoeging 'sociale' doelt hij op het feit dat de voorlichter 
werkt vanuit een bepaalde rol, gebaseerd op zijn formele positie. Met die 
formele positie wijst KATUS er enerzijds op dat de voorlichter moet weten wat 
er in de organisatie speelt en anderzijds dat hij is ingebed in de organisatie en 
daarin een bepaalde positie vervult. Deze auteur spreekt over "voorlichting als 
hulpverlening die louter op het communicatieve vlak plaatsvindt en bedoelt de 
kennis te vermeerderen" (p. 77). 
Uit omschrijvingen als de bovenstaande blijkt dat het in de functie van de hier 
bedoelde beroepsbeoefenaren wat de inhoud betreft om 'communicatie' gaat. 
Dat verheldert echter niet veel. "Het gemak waarmee de term gebruikt wordt", 
zo merkt STAPPERS (1988: 19) op, "versluiert het feit dat een ingewikkeld 
complex van betekenissen achter die term schuilgaat, en dat verschillende delen 
van dat complex de naam 'communicatie' opgeplakt krijgen, nu eens het ene, 
dan weer het andere". STAPPERS (1993: 60) stelt dat communicatie een meer-
voudig begrip is, en dat het niet moeilijk is om in één artikel twee verschillen-
de betekenissen ervan aan te treffen. 
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Dit kan men ook aantreffen in literatuur over de praktijk van het communica-
tiemanagement. Het feit dat 'communicatie' kennelijk wordt gebruikt zonder 
dat men zich realiseert welke betekenis men toedenkt aan de term, zou er wel 
eens mede de oorzaak van kunnen zijn dat de omschrijving die men geeft niet 
altijd en niet per se gelijk is aan de opvattingen die men huldigt over het 
gebruik van communicatie en de effectiviteit ervan, en zelfs dat men verschil-
lende opvattingen daarover tegelijkertijd hanteert. Zo kan gebeuren dat in een 
boek voor de praktijk van het communicatiemanagement (NUHOF, 1991: 17) de 
volgende omschrijving van communicatie wordt opgenomen: "het proces 
waarin door een zender informatie via een kanaal naar een ontvanger wordt 
getransporteerd met het doel enigerlei effect bij die ontvanger te bewerkstelli-
gen", terwijl even daarvoor is uitgelegd dat "het voor elke organisatie van 
levensbelang is dat zij met haar omgeving in gesprek blijft, contacten onder-
houdt met relevante publieksgroepen uit de samenleving. Dat betekent: commu-
nicatie is een permanente wisselwerking tussen de organisatie en de omringen-
de maatschappij." Is communicatie nu volgens NIJHOF een proces van over-
dracht van informatie in één richting, of is het een proces van wisselwerking? 
Vervolgens stelt de auteur bovendien dat "communicatie alles te maken heeft 
met relaties", waarna zonder commentaar de omschrijving "to create common-
ness with someone' ' van SCHRAMM wordt aangehaald als volgende definitie van 
communicatie, waardoor hij nog weer een andere optiek op communicatie 
weergeeft. Voor de lezer kan niet meer duidelijk zijn wat de auteur bedoelt met 
het begrip communicatie en hoe communicatie volgens hem werkt. 
Het is overigens niet zo vreemd dat er geen vanzelfsprekend, eenduidig en 
algemeen uitgesproken idee is over wat communicatie is en hoe communicatie 
werkt, THAYER (1968: 3) noemde het een misverstand om te menen dat auteurs 
die het over communicatie hebben allemaal hetzelfde zouden bedoelen. Het is 
maar wat gemakkelijk om te knikken als iemand het over communicatie heeft, 
en aan te nemen dat we begrijpen waar hij het over heeft. En nog gemakkelij-
ker is het om aan te nemen dat hij het over iets bepaalds heeft. Maar meestal 
is dat laatste niet het geval, aldus THAYER. 
Als communicatie zo centraal staat in het beroep van communicatiemanagers 
als uit de literatuur naar voren komt en zij zelf ook aangeven (zie ook hoofd-
stuk 1), dan zal de inhoud van die term duidelijk moeten zijn. Wanneer dus 
moet worden nagedacht over het 'wat' en het 'waarom' van het beroep ligt het 
voor de hand om bij 'communicatie' te beginnen, en te onderzoeken hoe 
communicatiemanagers over communicatie denken. 
Voor de ontwikkeling van een helder beroepsprofiel is het belangrijk dat er 
eenduidigheid is in de afbakening van begrippen en het gebruik van termen, 
maar ook - en vooral - dat er eenduidigheid ontstaat over de invulling van 
begrippen. Verdeskundigen van een beroep betekent bovendien dat wetenschap-
pelijk ongefundeerde opvattingen over begrippen niet langer voor waar worden 
aangenomen en met al hun consequenties worden gehanteerd in het dagelijkse 
werk. 
Als het fundament waaraan kan worden gerefereerd bij het maken van keuzen 
voor de aanpak van communicatiemanagement ontbreekt, is het logisch dat er 
verwarring en onduidelijkheid optreedt bij de afbakening van het takenpakket. 
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Het ontbreken van een fundament kan dan ook worden gezien als een mogelij-
ke oorzaak van de in de verkennende discussie gevonden onduidelijkheid over 
de inhoud van het beroep. Dan zou het dus gaan om een structurele onduide-
lijkheid die terug te voeren is op gebrek aan aandacht voor de inhoud van het 
begrip 'communicatie' en de vraag hoe 'communicatie' werkt. 
Wat het communicatiemanagement betreft, betekent dit dat in elk geval duide-
lijkheid moet worden gecreëerd over de vraag hoe men termen als 'communica-
tie' in de praktijk gebruikt en kán gebruiken. Daarvoor is niet alleen nodig wat 
HAZLETON en BOTAN (1989: 7) als eis stellen voor de ontwikkeling van een pr-
theorie: "In order for communication to be effective, communicators must 
share or come to share a common set of symbols." Het is ook noodzakelijk dat 
de proposities gefundeerd zijn en derhalve dat de 'set of symbols' verwijst naar 
een samenhangend geheel van theorieën. 
Als praktijkfunctionarissen geen heldere opvatting hebben over communicatie, 
dan ligt het voor de hand te veronderstellen dat er een verband is tussen het 
ontbreken van een heldere opvatting over communicatie en het ontbreken van 
een duidelijke visie op de inhoud van het beroep. 
Het gezonde verstand doet vermoeden dat wie geen heldere opvatting heeft 
over hoe communicatie werkt, geen duidelijke visie op de inhoud van commu-
nicatiemanagement kan ontwikkelen, omdat hij geen afbakening kan vinden in 
de (on)mogelijkheden van communicatie als doelgericht en systematisch in te 
zetten proces. Derhalve ligt het voor de hand dat het zo is dat de visie op 
communicatie de visie op de inhoud van het beroep en de afbakening van taken 
kleurt. Maar de richting van het verband ligt niet vast, zou evengoed andersom 
kunnen zijn, en is ook niet onderzoekbaar. 
Verondersteld kan echter wel worden dat een onduidelijke visie op communica-
tiemanagement samengaat met een onheldere opvatting over communicatie, en 
dat een duidelijke visie op communicatiemanagement samengaat met een 
heldere opvatting over communicatie. Als zodanig kan communicatie in elk 
geval worden gezien als een kritische factor in de visie op de inhoud van het 
beroep. 
Op basis hiervan wordt als algemene hypothese gesteld dat de opvatting over 
communicatie een kritische factor is in de visie op de inhoud van het beroep. 
Het voorgaande leidt bovendien tot de stelling dat de verwarring in visie op 
de inhoud van het beroep samengaat met verwarring over 'communicatie', en 
dat verschillen in visie op het beroep samengaan met verschillen in opvatting 
over communicatie. 
2.2. Doelstelling, vraagstelling en opzet van het onderzoek 
2.2.7. Doelstelling van het onderzoek 
In navolging van VERSCHUREN (1992) wordt de probleemstelling hier uitge-
werkt in doelstelling, vraagstelling en opzet van het onderzoek. 
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De doelstelling van de voorliggende studie is allereerst gelegen in het in kaart 
brengen van opvattingen over communicatie op theoretisch niveau, en vervol-
gens in het in kaart brengen hoe in de praktijk wordt gedacht over communica-
tie, en het onderzoeken van de relatie tussen het denken over communicatie en 
de visie op andere, essentieel geachte dimensies van het beroep. 
Het gaat in deze studie zowel om het verkrijgen van duidelijkheid over in de 
praktijk (expliciet of impliciet) aangehangen begripsomschrijvingen als om het 
zoeken naar de mate van gefundeerdheid van gehanteerde begripsomschrijvin-
gen. 
Duidelijkheid en eenduidigheid in essentiële begrippen mag als een eis worden 
gesteld voor ieder beroep op beleidsniveau. Als woorden dubbelzinnig worden 
gebruikt, zijn uitspraken waarin die terminologie wordt gehanteerd, onbruikbaar 
geworden. Voor de ontwikkeling van een beroep waarin communicatie een zo 
essentieel onderdeel is, mag het noodzakelijk worden geacht dat over de om-
schrijving van het begrip communicatie en aanverwante termen duidelijkheid 
bestaat en dat men ook van elkaar kan weten wat men bedoelt. Een tweede 
kwestie betreft de duidelijkheid en eenduidigheid over hoe communicatie 
werkt. Een derde kwestie is dat ten behoeve van de afbakening van het geheel 
van taken mag worden geëist dat begrippen door de beroepsgroep op bij het 
beroep passende en gefundeerde wijze wordt gehanteerd. Minstens even belang-
rijk als duidelijkheid en eenduidigheid in expliciete omschrijving van het 
begrip is daarom, dat er duidelijkheid over en eenduidigheid in opvattingen is 
over hoe men denkt dat communicatie werkt, en dat deze adequaat gefundeerd 
zijn. 
Ten behoeve van de ontwikkeling van het vakgebied mag belangrijk worden 
geacht dat de gehuldigde opvattingen gefundeerd zijn en toepasbaar op het 
betreffende domein. Alleen bij het huldigen van een gefundeerde en adequate 
opvatting over communicatie is een adequate kijk mogelijk op de vraag waar 
het in dit beroep om gaat en wat de bijdrage van het beroep aan de verwezen-
lijking van de organisatiedoelstellingen kan zijn. De haalbaarheid van de 
genomen beslissingen is dan ook beter gefundeerd en de argumentatie voor de 
beslissingen beter onderbouwd. En alleen dan kan effectief beleid worden 
gevoerd door de communicatiemanager. Het ontwikkelen van criteria voor het 
wel of niet adequaat functioneren binnen de organisatie en het adequaat onder-
bouwen van beslissingen is weliswaar geen garantie maar wel een voorwaarde 
voor een heldere argumentatie als er verantwoording moet worden afgelegd. 
Dat zal de legitimatie van de functie uiteraard ten goede komen. Fundering van 
de visie op de inhoud van het beroep heeft dus niet alleen theoretische relevan-
tie voor de ontwikkeling van het beroep als zodanig, maar ook en misschien 
wel vooral praktische relevantie voor het directe, dagelijkse functioneren van 
de beroepsbeoefenaren. De mate van fundering van opvattingen over essentieel 
geachte dimensies van het beroep kan derhalve worden gezien als een kritische 
factor in het dagelijkse handelen. 
Het concipiëren van een gefundeerde opvatting over communicatie is derhalve 
niet alleen belangrijk voor de afbakening van het takenpakket, maar ook voor 
de legitimatie van het handelen van de communicatiemanager en daarmee van 
zijn functie in de organisatie. 
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2.2.2. Vraagstelling 
Organisaties nemen functionarissen in dienst om bepaalde taken te vervullen. 
Communicatiemanagers worden aangesteld om voorlichtings-, public-relations-, 
publicitaire of promotionele taken te verrichten, of zoals het tegenwoordig 
veelal wordt genoemd: om te zorgen voor ontwikkeling en implementatie van 
een communicatiebeleid (VAN RIEL, 1992). Deze omschrijving heeft weliswaar 
alleen nut als erbij wordt vermeld wat bedoeld wordt met communicatie in het 
algemeen en communicatiebeleid in het bijzonder, maar laat wel zien dat het 
gaat om een beleidsmatige functie. Ook GRUNIG (1989b: 28) maakt onderscheid 
tussen enerzijds alle 'communicatie' die in en om een organisatie plaatsvindt 
en meestal wordt bestudeerd onder de noemer 'organizational communication', 
en anderzijds datgene waar de communicatiemanager zich volgens hem druk 
om moet maken: "Public relations differs from organizational communication 
in that it is managed communication". Hij stelt dus dat het gaat om die delen 
van 'communicatie' die systematisch ingezet/behandeld kunnen worden: public 
relations is een vorm van geleide 'communicatie'. Dit is als afbakening van het 
takenpakket van de communicatiemanager een nuttig onderscheid. Maar het is 
nog niet voldoende ter bepaling van waar het bij communicatiemanagement om 
gaat. Het zegt namelijk wel iets over de begrenzing van de veelheid van taken, 
maar verwijst niet naar de inhoud daarvan en legt derhalve niet de essentie 
bloot. 
Het beroep van de communicatiemanager is niet beschermd; iedereen kan zich 
zo noemen en solliciteren naar een functie onder die noemer. Er zijn geen 
duidelijke opleidingseisen en er is geen bepaald diploma nodig om aan het 
werk te komen. Ook ligt niet vast welke kwaliteiten succes in dit beroep 
zouden verhogen. Het lidmaatschap van een beroepsvereniging is niet vereist, 
zoals dat bij sommige klassieke professies zoals de advocatuur en de artsenij 
het geval is. Er zijn wel enkele gedragscodes in omloop waarin de normen voor 
de uitoefening van het beroep zijn vastgelegd (VAN DER MEIDEN & FAUCON-
NIER, 1990), maar er wordt in advertenties voor dit type functies nooit naar 
verwezen, en zij vormen al jaren geen punt van discussie meer (VAN RULER, 
1992a). Er is geen overeenstemming over de benodigde kennis en vaardighe-
den, en geen standaardisatie van (differentiaties in) het takenpakket. Er ligt 
derhalve niets vast op basis waarvan duidelijk zou kunnen zijn wat tot het 
beroep behoort en wat niet. Om het beroepsbeeld of de beroepsbeelden die in 
de praktijk vigeren boven tafel te krijgen zal derhalve onderzoek moeten 
worden gedaan. 
In de inleiding werd 'beroep' omschreven als een samenhangend geheel van 
taken en als een algemeen erkende bijdrage in de maatschappij. Bepalend 
daarbij is hoe partijen die een bijdrage vragen dan wel aanbieden de functie 
zien en hoe zij beide menen dat de gecontracteerde de functie dient in te 
vullen. De invulling van zo'n bijdrage is uiteraard een kwestie van ontwikke-
ling en samenspel en kan niet tot in details worden vastgelegd, maar het ligt 
voor de hand dat in elk geval de aanbieders duidelijk moeten kunnen maken 
wat zij te bieden hebben en wat niet. 
Als de zorg voor het communicatiemanagement de bijdrage is die de communi-
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catiemanager levert, is het belangrijk dat de inhoud van die taak helder wordt 
omschreven, zodat duidelijk is wat de vragende partij kan verwachten. Dit 
betekent dat er een adequate afbakening moet zijn inzake de vraag om welke 
taken het in dit beroep in essentie draait en welke er niet toe behoren. Er is 
derhalve allereerst een heldere visie van de beroepsbeoefenaren zelf nodig op 
de essentie van hun beroep en de bijdrage die men denkt te moeten en te 
kunnen leveren. De eerste vraag die in deze studie aan de orde komt is dan ook 
welke visie de beroepsbeoefenaren zelf hebben op de inhoud van hun beroep. 
Het gaat echter niet alleen om de vraag hoe de beroepsbeoefenaren over de 
inhoud van hun beroep denken, maar ook om de vraag hoe gefundeerd hun 
visie is. Dit is dan ook de tweede vraag die in deze studie aan de orde komt. 
Het antwoord op de kwestie hoe een begrip te omschrijven kan worden gezien 
als de expliciete opvatting over dat begrip. Het gaat dan dus om een definitie. 
Die zegt evenwel niet alles over het gebruik van die begrippen in de praktijk. 
Daarvoor moet men ook zoeken naar impliciete opvattingen. 
Hèt centrale begrip ten aanzien van communicatiemanagement is in deze studie 
'communicatie'. De expliciete visie daarop is terug te vinden in een expliciet 
geformuleerde omschrijving van het begrip. Weliswaar ligt het niet voor de 
hand om te verwachten dat beroepsbeoefenaren als een student op een tentamen 
zonder haperen een definitie geven van communicatie, maar wel dat zij een 
omschrijving kunnen geven die past bij de aard van hun werk. De impliciete 
opvatting over communicatie zal op andere wijze moeten worden achterhaald, 
namelijk door te vragen naar opvattingen over het gebruik van communicatie 
en de consequenties van dat gebruik (zie hoofdstuk 5). 
Van functionarissen die professioneel met communicatie omgaan en op beleids-
niveau communicatieproblemen moeten oplossen, mag worden verwacht dat de 
expliciete opvatting (de eigen omschrijving van een begrip) overeenkomt met 
de impliciete opvatting (de opvatting over het gebruik van communicatie en de 
consequenties van het gebruik ervan). Uit antwoorden op vragen over het 
gebruik van communicatie dient derhalve een heldere en eenduidige opvatting 
naar voren te komen die past bij de weergegeven omschrijving. 
Gezien de gestelde hypothese dat de communicatieopvatting een kritische 
factor is bij de invulling van andere dimensies van de visie op de inhoud van 
het beroep en daarmee een essentiële rol speelt in het functioneren van de 
communicatiemanager, is het bovendien belangrijk om de relatie te zoeken 
tussen de in de praktijk vigerende communicatieopvattingen en de visie op 
andere belangrijk te achten dimensies van de inhoud van het beroep, zoals naar 
voren is gekomen uit de verkennende discussie. 
De bedoeling van deze studie is na te gaan hoe in de praktijk wordt gedacht 
over de inhoud van het communicatiemanagement, welke visie communicatie-
managers zelf hebben op hun beroep, welke omschrijvingen worden gehanteerd 
ten aanzien van centrale begrippen, welke kenmerken men toekent aan centrale 
begrippen, en in hoeverre deze gefundeerd zijn. 
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2.2.3. Opzet van het onderzoek 
Om aan de in 2.2.2 geformuleerde vraagstelling te voldoen is gekozen voor een 
drieledige opzet van de studie. 
Om het denken over communicatie in een systeem te kunnen plaatsen en 
daarmee inzichtelijk te maken, is allereerst een systematisering gezocht van de 
belangrijkste verschillen in het denken over het proces van communicatie door 
theoretici. Hiertoe wordt in hoofdstuk 3 een overzicht gegeven, waarbij voor 
een eerste indeling gebruik is gemaakt van in actuele internationale literatuur 
over communicatiemanagement voorkomende verwijzingen naar communicatie-
theorie. 
Vervolgens is gezocht hoe in de praktijk wordt gedacht over de inhoud van het 
beroep en wat de achterliggende gedachten over communicatie in het kader van 
communicatiemanagement zijn. In hoofdstuk 4 wordt daartoe allereerst de 
praktijkliteratuur geanalyseerd op de vraag hoe daarin wordt geschreven over 
de inhoud van het beroep van de communicatiemanager en de intenties die 
communicatiemanagers volgens de betreffende auteurs dienen te hebben met 
hun beroep. Hiertoe wordt die literatuur beschreven waarvan vermoed kan 
worden dat deze bij de praktijkbeoefenaren bekend is. Dat wil zeggen dat 
gekozen is voor vakliteratuur die op opleidingen en in cursussen wordt gebruikt 
en/of geschreven is door binnen het vakgebied bekende personen. 
In hoofdstuk 5 wordt vervolgens een empirisch onderzoek beschreven dat is 
gehouden onder communicatiemanagers van grote bedrijven. Hierin komt aan 
de orde hoe zij spreken en denken over essentieel geachte dimensies van de 
inhoud van hun beroep, zoals de essentie, de bijdrage en de randvoorwaarden 
waaronder men zijn bijdrage kan leveren, en hoe zij spreken en denken over 
communicatie. Deze kwesties zijn steeds op de twee hiervoor beschreven 
manieren aan de orde gesteld, namelijk door expliciet te vragen naar een 
opvatting over een begrip en door te zoeken naar impliciete opvattingen erover, 
met de bedoeling te doorgronden wat respondenten werkelijk bedoelen met hun 
antwoorden. Vervolgens is in diepte-interviews doorgevraagd over kwesties die 
in de schriftelijke ondervraging onduidelijk bleven. 
3 
Opvattingen over communicatie 
gesystematiseerd 
3.1. De zoektocht naar een indeling 
3.1.1. Inleiding 
In dit hoofdstuk worden verschillende opvattingen over communicatie gesyste-
matiseerd. Gekozen is voor een zeer globaal, deductief overzicht uit de algeme-
ne communicatietheorie. Het gaat in dit hoofdstuk namelijk niet om nuancering 
van opvattingen of het weergeven van zeer actuele theorieën, maar om een 
zodanige indeling, dat inzicht kan worden verkregen in opvallende verschillen 
in opvattingen. De modellen die in dit hoofdstuk worden beschreven en via de 
gekozen indeling worden gesystematiseerd zijn opgenomen met het doel ze te 
kunnen herkennen in het onderzoek naar communicatieopvattingen in de 
praktijk. 
In de hier gepresenteerde indeling wordt onderscheid gemaakt tussen opvattin-
gen waarin communicatie wordt beschreven als een proces van uitstoot, als 
lineair proces en als interactief proces. Deze indeling is mede voortgekomen 
uit literatuur die specifiek is gericht op het vakgebied public relations en 
waarin wordt uitgegaan van algemene communicatieconcepten. Het gaat er in 
dit hoofdstuk niet om de beschreven opvattingen nader te nuanceren in een 
meer actueel kader, maar om een zodanige indeling dat herkenbaar kan worden 
hoe in de praktijk over het proces van communicatie wordt gedacht. Binnen de 
opvatting van communicatie als interactief proces zijn - ook voor de hier 
bedoelde praktijk zeer relevante - theorieën ontwikkeld, zoals betreffende de 
kenniskloof (TICHENOR, DONOHUE & OLIËN, 1970), agendasetting (MCCOMBS 
& SHAW, 1972) en de Schweigespirale (NOELLE-NEUMANN, 1977), de Nutzenan-
satz en het concept van de actieve ontvanger (RENCKSTORF, o.a. 1989, zie ook 
1994), dynamische transactie (FRÜH, 1991) of bijvoorbeeld communicatie en 
machtsverhoudingen in organisaties (MASTENBROEK, 1992), of over problemen 
bij de informatievoorziening in de samenleving (VAN CUILENBURG, SCHOLTEN 
& NOOMEN, 1992) (zie voor een Overzicht Ook STAPPERS, REIJNDERS & MÖLLER, 
1990; MCQUAIL, 1987). Ze zijn echter alleen relevant voor zover rekening 
wordt gehouden met het feit dat er een proces is waarin meer partijen actief 
zijn dan de zender alleen. De hier gepresenteerde indeling gaat op deze nuance-
ringen niet in, omdat het vermoeden bestaat dat in de praktijk communicatie 
niet altijd wordt opgevat als interactief proces (zie 2.1.2). Als dit vermoeden 
juist is, zijn nadere nuanceringen van zo'n opvatting over communicatie uiter-
aard (nog) niet hanteerbaar in de praktijk. Voor de praktijk van het communica-
tiemanagement zou wel eens hetzelfde kunnen gelden als wat FRANZEN (1992: 
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11) aangeeft voor de praktijk van de reclame, namelijk dat "het overgrote deel 
van de publikaties zich bezig houdt met vraagstukken die nauwelijks worden 
herkend door mensen die in de dagelijkse praktijk met reclame bezig zijn". 
Om deze reden werd een nadere nuancering van hier opgenomen opvattingen 
voor het hier aan de orde zijnde onderzoek niet opportuun geacht. 
De term communicatie wordt zowel in de wetenschap als in de praktijk ge-
bruikt voor zeer verschillende zaken. Dat dit in de wetenschap gebeurt, wordt 
mede veroorzaakt doordat het begrip in veel verschillende wetenschappelijke 
disciplines wordt gebruikt. Het kan bijvoorbeeld gaan om neurologische aspec-
ten van reflexen van spieren, om intrapersoonlijke processen bij de verwerking 
van data, of om het schematiseren van interactieprocessen in kleine groepen. 
Maar ook bij de uitleg van de rol van macht in een relatie tussen door een 
arbeidsovereenkomst aan elkaar gelieerde personen, bij de verspreiding van 
technische kennis in ontwikkelingslanden, de overdracht van digitale signalen 
door computers, om het spanningsveld in de relatie tussen organisatie en 
omgeving aan te geven, of bij het onder de aandacht brengen van goederen en 
diensten, is het begrip communicatie te vinden. 
Bij veel van deze fenomenen zijn modellen ontwikkeld om de gang van zaken 
weer te geven. Modellen hebben als doel bepaalde, binnen de gehanteerde 
theorie belangrijk geachte, elementen te tonen. Een model specificeert een 
bepaalde theorie en moet worden beoordeeld op de bruikbaarheid voor de 
problematiek waarvoor het is bedoeld. Een communicatiemodel is niet zonder 
meer uitwisselbaar voor zaken die weliswaar ook communicatie worden ge-
noemd maar heel andere processen of situaties beschrijven dan waarvoor het 
model is bedoeld. Een model dient dan ook altijd vergezeld te gaan van een 
uitleg van wat de wetenschapper met zijn model bedoelt en welk domein 
geproblematiseerd is. Zonder die specifieke uitleg is een model meestal niet 
interpreteerbaar. 
Modellen zijn echter ook in zichzelf problematisch, omdat de constanten die 
in een model worden verondersteld in wezen altijd incorrect zijn: er zijn geen 
universele constanten voor het menselijk handelen (cf. CHAP ANIS, 1961). 
Desondanks hebben modellen wel degelijk ook voordelen: zij helpen onder 
andere om inzicht te verschaffen in complexe systemen of gebeurtenissen, zij 
leveren een framework voor experimenten, helpen om complexe vaardigheden 
te leren, en helpen om nieuwe relaties te zien. Dat zij de werkelijkheid simpli-
ficeren moet men voor lief nemen. De werkelijkheid mag echter geen geweld 
worden aangedaan en zaken mogen niet uit hun verband worden gerukt; op dat 
moment is het model namelijk niet meer bruikbaar. 
3.1.2. Drie te onderscheiden opvattingen 
Een van de eigentijdse pr-theoretici die expliciet voor de beschrijving van 
communicatiemanagement de communicatietheorie als uitgangspunt hanteert, 
is GRUNIG. Hij maakte daartoe aanvankelijk gebruik van het door THAYER 
gemaakte onderscheid tussen een synchronische manier van denken over 
communicatie en een diachronische (GRUNIG, 1976: 6-7; zie ook 3.4.4). Wie 
een diachronisch model van communicatie aanhangt ten behoeve van het pr-
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beleid, laat volgens GRUNIG in het algemeen informatiezoekgedrag (ten behoeve 
van de probleemdefinitie) voorafgaan aan het informatie geven (ten behoeve 
van het oplossen van het probleem). Wie een synchronisch model aanhangt, 
begint in het algemeen met informatie geven (om de ontvanger te veranderen) 
en zoekt vervolgens feedback (ter controle of de gewenste verandering is 
opgetreden). Later (zie onder andere GRUNIG, 1989b, 1989c; GRUNIG & HUNT, 
1984) heeft hij dit onderscheid vervangen door een onderscheid in symmetrie 
en asymmetrie, waarmee hij doelt op de mate van (on)gelijkwaardigheid van 
partijen wat betreft de mogelijkheid tot het inbrengen van standpunten en feiten 
in het proces van communicatie. Wie het communicatiebeleid vorm geeft vanuit 
een asymmetrische optiek is gericht op het bewerken van publieken ten gunste 
van organisaties (GRUNIG, 1989c: 18). Wie dat doet vanuit een symmetrische 
optiek is gericht op gelijkwaardige inbreng van partijen ten behoeve van 
afstemming tussen organisatie en omgeving. GRUNIG voegde daaraan de kwestie 
toe of communicatie een zaak van eenrichtingsverkeer is of van tweerichtings­
verkeer. Eenrichtingsverkeer is volgens hem altijd asymmetrisch; bij tweerich­
tingsverkeer zijn beide opties mogelijk. Grunigs modellen voor pr-beleid 
(GRUNIG & HUNT, 1984: 22) zijn dan ook gebaseerd op drie modellen van 
communicatie: 
(asymmetrisch) eenrichtingsverkeer 
source ^ - receiver 
asymmetrisch tweerichtingsverkeer 
source ^ - receiver 
feedback 
symmetrisch tweerichtingsverkeer 
group ^ ^ " group 
Deze indeling biedt enig houvast, maar is nog weinig precies. Er is volgens 
GRUNIG sprake van eenrichtingsverkeer als de afzender een boodschap ver­
spreidt "to the public" (GRUNIG & HUNT, 1984: 22). Het is evenwel niet 
duidelijk wat hij hiermee precies bedoelt. De afzender heeft misschien wel 
bepaalde ontvangers voor ogen, maar dat zegt niets over de doelgerichtheid van 
de actie. Er is pas sprake van gericht eenrichtingsverkeer als duidelijk is op wie 
de zender zich zou kunnen of moeten richten en op wie hij zich ook werkelijk 
gericht heeft. Maar dan is het onderscheid met het asymmetrische tweerich­
tingsverkeer niet meer duidelijk. Wat Grunig beschrijft als eenrichtingsverkeer 
is derhalve feitelijk een proces van uitstoot van boodschappen zonder aandacht 
voor de ontvanger. Het gaat veel meer om een vorm van expressie waarmee de 
organisatie iets aan een ongedefinieerde buitenwereld wil meedelen. De term 
eenrichtingsverkeer is daarvoor veel te specifiek, omdat de aandacht uitsluitend 
gaat naar de produktie en uitstoot van de boodschap en niet naar de richting. 
Dat dit (GRUNIG & HUNT, 1984: 22 e.ν.) in sommige gevallen met edele motie-
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ven en in andere gevallen met minder edele motieven gebeurt, doet daar niets 
aan af. Ontvangers spelen niet werkelijk een rol in deze optiek op communica-
tie. 
FAUCONNIER laat iets zien van onderscheid tussen ongerichte en gerichte 
verspreiding als hij schrijft dat er in de literatuur over public relations en 
voorlichting meestal wordt gekozen voor een opvatting over communicatie dat 
het er "niet alleen om gaat dat er een boodschap wordt verspreid, maar ook dat 
er 'bij de ontvanger iets gebeurt', dat er bepaalde effecten zijn" (VAN DER 
MEIDEN & FAUCONNIER, 1990: 74). Hij stelt dus dat er over communicatie kan 
worden gedacht als een proces van (niet specifiek gerichte) verspreiding en als 
een proces van gerichte verspreiding met bepaalde effecten. Het eerste is te 
zien als een proces waarin geen rekening wordt gehouden met ontvangers, het 
tweede als een proces waarin dat wel gebeurt. Dit laatste wordt volgens FAU-
CONNIER meestal aangeduid met de term tweerichtingsverkeer. Dit impliceert 
dat tweerichtingsverkeer niet per se tweemaal eenrichtingsverkeer hoeft te 
betekenen. 
BAUER (1964) had vele jaren eerder geconstateerd dat er twee manieren zijn 
waarop over het proces van communicatie wordt gedacht: vanuit een alledaagse 
opvatting - en dat noemt hij het 'popular' model - en vanuit een doordachte 
opvatting: het 'scientific' model. 
Het 'popular' model "held by the general public, and by social scientists when 
they talk about advertising, and somebody else's propaganda, is one of the 
exploitation of man by man. (....) It is a model of one-way influence: The 
communicator does something to the audience, while to the communicator is 
generally attributed considerable latitude and power to do what he pleases to 
the audience" (p. 319). Hoewel onderzoek overtuigend laat zien dat het 'popu-
lar' model ongefundeerd is, wordt het nog steeds zeer veelvuldig gehanteerd, 
zei BAUER dertig jaar geleden. Hij stelt dat er in de praktijk van de reclame 
hooguit lippendienst wordt bewezen aan het 'scientific' model, dat uitgaat van 
de gedachte dat communicatie een proces is van tweerichtingsverkeer waarin 
de ontvanger een eigen rol speelt. In dit geval is tweerichtingsverkeer bedoeld 
als tweemaal eenrichtingsverkeer. 
De term tweerichtingsverkeer wordt dus kennelijk op twee verschillende manie-
ren gebruikt. Volgens FAUCONNIER wordt met die term meestal verwezen naar 
het effect bij de ontvanger, terwijl BAUER het heeft over de eigenstandige 
activiteit van de ontvanger. Dus ook als er wel rekening wordt gehouden met 
het feit dát er ontvangers in het spel zijn, zijn er verschillende opvattingen 
mogelijk over het begrip tweerichtingsverkeer en de rol die de ontvanger daarin 
speelt. Daardoor is het begrip niet zondermeer bruikbaar. 
Op basis van de in het voorgaande gegeven overwegingen over de indeling die 
GRUNIG hanteert ten aanzien van opvattingen over communicatie, kan een meer 
precieze indeling worden gemaakt, gericht op het wel of niet een rol spelen van 
de ontvanger en vervolgens op de vraag op welke wijze de ontvanger een rol 
speelt: 
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1. alleen de zender speelt een rol; het gaat derhalve bij communicatie om 
expressie 
2. de zender is actief en de ontvanger reageert op voorspelbare wijze; het 
gaat derhalve bij communicatie om voorspelbare reactie op een stimulus 
3. zender en ontvanger spelen elk een eigen rol; het gaat derhalve bij commu-
nicatie om interactie. 
Deze driedeling wordt hieronder nader uitgewerkt. 
1. Alleen de zender speelt een rol 
De verkennende discussie liet zien dat veel van de praktijkbeoefenaren met 
name bezig zijn met het verzorgen van activiteiten die met de term communica-
tie worden aangeduid en vooral te maken hebben met het produceren en ver-
spreiden van berichten. Communicatie lijkt te worden gezien als een proces van 
niet specifiek gericht eenrichtingsverkeer met uitsluitend aandacht voor de actie 
van de zender. Hierbij is de term eenrichtingsverkeer zoals gezegd niet van 
toepassing: het gaat uitsluitend om het proces van uitstoot. Communicatie is 
binnen die optiek iets waarvan bereik en andere effecten kennelijk zo vanzelf-
sprekend zijn dat daarover niet hoeft te worden nagedacht. In schema ziet dit 
model er als volgt uit: 
w 
Zender ..i-jj-'· -^- (Ontvangers) 
'^ . 
Communicatie wordt gelijkgesteld met expressie. Bereik is een vanzelfsprekend 
gevolg van de uiting. 
Deze opvatting kan worden geformuleerd als een op een 'bullet'gedachte (cf. 
SCHRAMM, 1971: 10; DE FLEUR & BALL-ROKEACH, 1982: 160) lijkende opvat-
ting van communicatie. We noemen dit hier de actieopvatting van communica-
tie. 
Met de bestudering van communicatie op wetenschappelijk niveau en daarmee 
de opkomst van het communicatieonderzoek ontstond aandacht voor de idee dat 
het bij communicatie gaat om een proces waar meer partijen dan alleen de 
zender bij betrokken zijn: de ontvanger komt daarbinnen op twee verschillende 
manieren in beeld. 
2. De zender is actief en de ontvanger reageert op voorspelbare wijze 
Wie uitgaat van een actieve zender en een ontvanger die op voorspelbare wijze 
reageert op de stimulus ziet de ontvanger als een te bewerken object. Commu-
nicatie wordt in deze gedachtengang beschreven als een proces van gerichte 
beïnvloeding van bedoelde ontvangers. De ontvanger wordt in deze optiek 
weliswaar geproblematiseerd, maar communicatie wordt gezien als een lineair 
proces, waarin het effect bij de ontvanger door de zender wordt veroorzaakt. 
Zender en ontvanger hebben in dit proces gefixeerde rollen, waarbij feedback 
ervoor zorgt dat de zender controle op het effect heeft. In schema ziet deze 
opvatting er als volgt uit: 
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Zender ^ - Ontvanger 
4 I 
feedback 
Communicatie is in deze optiek een instrumenteel inzetbaar middel dat onder 
bepaalde voorwaarden voor bepaalde resultaten kan zorgen. Alle aandacht gaat 
naar de efficiency van het transport en/of de effectiviteit van communicatie en 
de vergroting daarvan. Deze opvatting kan worden gezien als een moderne, 
reflexieve versie van de klassieke 'bullet'gedachte. Dit wordt wel tweerich-
tingsverkeer genoemd, maar er is eigenlijk sprake van gecontroleerd eenrich-
tingsverkeer. Deze opvatting wordt hier een effectiviteitsopvatting van commu-
nicatie genoemd. 
3. Zender en ontvanger spelen elk een eigen rol 
Het standpunt van communicatie als een proces van tweerichtingsverkeer 
waarin de ontvanger een eigen rol speelt, gaat uit van de gedachte dat er in een 
communicatieproces twee in principe gelijkwaardig actieve partijen zijn. In 
schema ziet deze opvatting er als volgt uit: 
Entiteit ^ ^ " Entiteit 
Communicatie is in deze optiek een tweezijdig proces waarin meer partijen een 
rol spelen en bovendien van rol kunnen wisselen. We noemen deze opvatting 
een interactieve opvatting van communicatie. 
Zowel bij het tweede als bij het derde hier onderscheiden model van communi-
catie is er zoals GRUNIG (GRUNIG & HUNT, 1984: 23) het uitdrukt, een "flow 
of communication both from and to publics", dat wil zeggen een "two-way-
flow". In het eerste geval is dat echter alleen in de vorm van controle op de 
actie van de zender en dat wordt veelal feedback genoemd; in het tweede geval 
in de vorm van zenderactiviteit aan beide kanten en daarvoor is de term feed-
back niet van toepassing, want de activiteit de ene kant uit is in principe niet 
anders dan de activiteit de andere kant uit. Dit betekent dat 'feedback' een 
onderscheidend concept zou kunnen zijn in de communicatieopvatting: als men 
tweerichtingsverkeer gelijkstelt aan 'feedback' refereert men aan een op effecti-
viteit georiënteerde opvatting, en als men van mening is dat tweerichtingsver-
keer een breder begrip is en het woord feedback beperkt tot controle op de 
actie, stelt men de twee termen niet gelijk aan elkaar en refereert men aan een 
op interactie georiënteerde opvatting. 
Het voorgaande betekent dat een eerste indeling van opvattingen over commu-
nicatie ten behoeve van het communicatiemanagement er als volgt kan uitzien: 
1. Communicatie als een proces van niet specifiek gerichte verspreiding met 
uitsluitend aandacht voor de zenderactiviteit; communicatie wordt gelijk 
gesteld met een proces van uitstoot. 
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2. Communicatie als een proces waaraan actieve zenders en passieve ontvan-
gers te pas komen, met als bedoeling het bereiken van een eenzijdig door de 
afzender tevoren vastgesteld resultaat; communicatie wordt gezien als lineair, 
afgebakend proces van A naar B. 
3. Communicatie als een proces van tweerichtingsverkeer waarbij zender en 
ontvanger beiden actief kunnen zijn en van rol kunnen wisselen. Communicatie 
wordt gezien als interactief proces. 
Zoals aan het begin van dit hoofdstuk al is gezegd worden nadere, en meer 
actuele, nuanceringen van de opvatting van communicatie als interactief proces 
hier buiten beschouwing gelaten, omdat het hier uitsluitend gaat om een inde-
ling in zeer opvallende verschillen van denken over communicatie, waarvan 
vermoed kan worden dat die in de praktijk teruggevonden kunnen worden. 
Op de drie hier onderscheiden opvattingen over communicatie wordt in de 
volgende paragrafen ingegaan. 
3.2. Communicatie als proces van uitstoot 
Voor de opvatting van communicatie als proces van uitstoot zijn geen aan dit 
werkgebied te relateren beschrijvingen vanuit de wetenschappelijke theorie 
voorhanden. Deze opvatting is in de theorie alleen terug te vinden in het 
negatieve en moet dan ook worden gezien als voorwetenschappelijk. Het lijkt 
niet correct om in een hoofdstuk over opvattingen over communicatie op 
theoretisch niveau een paragraaf op te nemen over opvattingen die voorweten-
schappelijk genoemd moeten worden. De verkennende discussie (hoofdstuk 1) 
liet echter zien dat het fenomeen waarover het hier gaat - communicatie - in 
de praktijk wel eens vooral behandeld zou kunnen worden als een proces van 
niet specifiek gerichte verspreiding, dus van uitstoot. Om die reden wordt 
hieronder kort ingegaan op kenmerken van deze opvatting over communicatie 
op basis van uitspraken in de praktijkliteratuur. MCQUAIL (1987: 4-5) noemt dit 
soort niet wetenschappelijk te verantwoorden opvattingen 'working theory', 
veelal ontwikkeld door praktijkfunctionarissen zelf en richting gevend voor de 
manier van werken. Van dit soort opvattingen zijn de aanhangers zich zelf 
volgens MCQUAIL veelal nauwelijks bewust. Zij komen meestal pas aan het 
licht als de werkwijze van praktijkfunctionarissen door wetenschappers wordt 
bestudeerd. 
In de sociaal-wetenschappelijke literatuur waaruit elders in dit hoofdstuk wordt 
geput komt deze opvatting over communicatie uitsluitend in negatieve zin voor 
(cf. SCHRAMM, 1971: 8; DE FLEUR & BALL-ROKEACH, 1982: 161). Retrospectief 
wordt deze opvatting van communicatie wel de 'magic bullet theory' of de 
'hypodermic needle theory' genoemd. De basisgedachte achter deze later 
bedachte benamingen voor deze wijze van denken over communicatie is vol-
gens DE FLEUR en BALL-ROKEACH dat onomstotelijk vaststaat dat "media 
messages are received in a uniform way by every member of the audience and 
that immediate and direct responses are triggered by such stimuli" (p. 161), 
waarbij 'audience' moet worden gelezen als: potentieel publiek. Achter deze 
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opvatting van communicatie ligt de premisse dat geatomizeerde massa's klaar 
staan om berichten te ontvangen en dat deze berichten zondermeer door hen 
ook zo worden geïnterpreteerd als de zender ze heeft bedoeld. De auteurs 
spreken dan ook over 'magic bullets' vanwege de veronderstelde magische 
werking van de berichtgeving. Deze is zo vanzelfsprekend dat er niet over 
hoeft te worden nagedacht of er wel ontvangers zijn, zo ja wie die ontvangers 
zijn, of personen niets in de weg staat om te ontvangen, en vervolgens of ze 
er wel mee doen wat de zender denkt dat ze ermee doen. Dit heeft tot gevolg 
dat er uitsluitend aandacht behoeft te worden besteed aan de expressie. 
Door wetenschappers werd deze wijze van denken vanaf het begin van het 
sociaal-wetenschappelijke onderzoek in de jaren dertig naïef en inadequaat 
geacht. In de massacommunicatieve praktijk is het evenwel een opvatting die 
(nog steeds) vrij gemakkelijk is terug te vinden. In de reclamewereld sleept 
zich bijvoorbeeld al jaren een discussie voort over de rol van 'gut feeling' en 
intuïtie van de professional als graadmeter voor het succes van reclamecampag-
nes en de 'last' die zij zouden hebben van de toenemende nadruk op het doen 
van onderzoek. OPHOFF deed een klein experiment om te testen of het 'buikge-
voel' van reclamemakers, zoals hij dat noemt - het intuïtief aanvoelen of een 
campagne door consumenten gewaardeerd zal worden of niet - overeenkomt 
met de werkelijkheid. Hij concludeerde dat het voor het inschatten van waarde-
ring jammerlijk tekort schiet. Het is volgens hem evenwel een zeer gangbare 
methode binnen de reclamewereld (Nieuwstribune, 15-9-94). 
PAVLIK (1987: 18) concludeerde voor de pr-beoefening in de Verenigde Staten 
dat velen in de pr-praktijk van mening zijn dat zij een speciaal inzicht hebben 
in publieken en hoe deze te beheersen, en dat zij daarom van mening zijn dat 
zij geen onderzoek hoeven te doen naar hun publiek. Volgens hem is de veron-
derstelling van pr-functionarissen dat men een speciaal inzicht heeft met name 
een gevolg van het feit dat zij geen kennis hebben van communicatietheorie en 
zich niets gelegen laten liggen aan theorie van menselijk gedrag, GRAFF (1981) 
concludeerde ook dat pr-functionarissen van mening zijn dat zij geen onderzoek 
behoeven te doen en stelt dat zij hierin zelfs ver achterlopen bij hun collega's 
in 'advertising'. Volgens FRANZEN geldt voor veel van de reclamemakers in ons 
land echter ook dat zij zich daar niets aan gelegen laten liggen, omdat "recla-
me een pure 'black box' is voor hen" (Nieuwstribune, 22-9-94). Maar ook in 
andere massacommunicatieve werkvelden in ons land is een gebrek aan aan-
dacht voor ontvangers te constateren. In de Journalistieke Begrippenlijst van 
VREEKAMP (1989) komen de woorden 'lezer', 'ontvanger', 'publiek' of 'com-
municatie' niet voor: dit zijn kennelijk geen begrippen die gedefinieerd behoe-
ven te worden in de journalistieke praktijk. Studenten journalistiek leren veel 
over informatievergaring en -bewerking (alles wat tot de uitstoot leidt) maar 
weinig over informatieverwerking door hun publiek en de gevolgen van hun 
berichtgeving. 
Dit gebrek aan aandacht voor effecten en gevolgen valt ook op in terugblikken 
over de beginperiode van voorlichting en public relations. "De taak van de 
overheidsvoorlichting beperkte zich in die dagen tot het verklaren en toelichten 
van het afgeronde beleid aan de media", laat VAN DER WIEL (1993: 17) achter-
af weten. Uit dit soort terugblikken blijkt ook dat nadruk werd gelegd op de 
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uitstoot van door de afzender geïnitieerde berichten, waarbij de ontvanger niet 
in beeld is, of slechts zeer vaag omdat hij zich nu eenmaal heeft aangediend 
(bijvoorbeeld een journalist). De aandacht is gericht op de expressie van 
berichten, een met de journalistiek vergelijkbare opvatting over waar de nadruk 
in het beroep moet worden gelegd. 
Er is één term die vanaf het begin in dit beroep een centrale rol heeft gespeeld, 
en dat is 'contact'. In een retrospectief maakt WEISGLAS (1992: 148) duidelijk 
dat het hem er als voorlichter vooral om te doen was contact met de buitenwe-
reld te onderhouden. In de jaren vijftig en zestig was de term communicatie 
nog niet gangbaar; 'contact' was een essentiële term die verwees naar het 
beroep. Opvallend was daarbij dat de entiteiten tot wie de pr-functionaris zich 
zou moeten richten voor dat contact niet werden geproblematiseerd, noch de 
gevolgen van de contacten. Het gaat derhalve kennelijk om zoiets als expressie 
van aanwezigheid. 
Zowel in de opvatting van communicatie als expressie van berichten als in de 
opvatting van communicatie als expressie van aanwezigheid gaat alle aandacht 
naar de zender die bepaalde activiteiten ontplooit, naar de uitstoot. Dit is een 
opvatting die slecht past bij uitingen met een doelgericht karakter, zoals in 
voorlichting en public relations algemeen gangbaar is. 
De term 'contact' verdient nadere aandacht. Het woord wordt nog steeds 
gehanteerd, bijvoorbeeld in het overheidsveld waar het 'contact' met de burgers 
een voortdurend thema is. Dit heeft er echter niet toe geleid dat het woord 
wordt gezien als concept dat gedefinieerd moet worden. Het komt niet voor in 
het overzicht van begrippen in het Handboek Public Relations en Voorlichting 
(GROENENDIJK, HAZEKAMP & MASTENBROEK, 1993) noch ІП de begrippenlijst 
PR Begrippen Begrepen (BENTVELSEN e.a., 1992) of in Profiel en Professie 
(VAN DER MEIDEN & FAUCONNIER, 1990). 
Het woord contact wordt in minstens twee betekenissen gebruikt: zowel met het 
voorzetsel 'met' als met het voorzetsel 'tussen'. Het 'contact met' wordt 
bijvoorbeeld gebruikt voor de onderlinge aanraking van twee elektrische 
leidingen, waardoor de stroom van het ene in het andere kan overgaan: de 
deurbel die rinkelt als er op de knop wordt gedrukt. Als de bel het doet wordt 
gezegd dat er 'contact' is. 'Contact met' wordt ook gebruikt als het 'aangeraakt 
zijn', bijvoorbeeld in de term 'contacteczeem': een eczeem dat ontstaat door 
contact met bepaalde stoffen. 
Het gaat er bij 'contact met' om dat er op de ene plek verbinding wordt gelegd 
met een andere plek, opdat er een voorspelbaar vervolg kan optreden. Een term 
die hierbij vaak wordt gebezigd is 'overdracht'. Contact is hiermee de voor­
waarde om met succes een bericht te kunnen overdragen. Bij 'contact met' gaat 
het derhalve om het bereiken van bepaalde personen of groepen. 
Het woord contact op deze manier gebruikt, past bij de gedachte dat het gaat 
om expressie van berichten vanuit de organisatie, en is ook vooral te zien als 
een uitbreiding van deze visie. 
Het begrip 'contact' in de betekenis van 'contact tussen' is een begrip dat 
refereert aan de relatie tussen personen, maar is voor verschillende interpreta-
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ties vatbaar. Het wordt bijvoorbeeld gebruikt in het begrip 'contactarmoede': 
tekort aan menselijk contact. In dat geval wordt het begrip gebruikt om aan te 
duiden dat een persoon geen of te weinig betrekkingen met anderen aangaat of 
heeft. Politici krijgen regelmatig te horen dat er te weinig contact is tussen hen 
en de burgers, omdat zij zich te veel afzijdig houden van het dagelijks leven 
en zich te weinig aantrekken van de burgers. Van kamergeleerden wordt wel 
gezegd dat zij het contact schuwen, dit wil zeggen: weinig onder de mensen 
komen. 
Maar het kan bij 'contact tussen' ook gaan om 'onderlinge aanraking, voeling, 
betrekking', zoals Van Dale omschrijft. In zo'n betekenis gaat het om een vorm 
van contact waaraan meer partijen actief deelhebben. 
In de omschrijving van contact als 'contact met' is duidelijk dat slechts van één 
partij activiteit nodig is: de initiërende partij. In de omschrijving van contact 
als 'contact tussen' is wel duidelijk dát er meer partijen zijn die betrokken zijn, 
maar het is niet zonder meer duidelijk of de activiteit van beide partijen soort-
gelijk is. 
Het Latijnse woord 'contactus' verwijst met name naar aanraking en niet naar 
onderlinge betrekking (VAN WAGENINGEN, 1921). De herkomst van het woord 
contact zou dus kunnen doen vermoeden dat het bij het begrip contact eerder 
gaat om het contact zoals in contacteczeem of bij de deurbel dan om iets 
wederzijds. In het begrip contact kan derhalve een gerichtheid zitten op weder-
zijds contact, en daarmee op actieve inbreng van meer partijen, maar dat is niet 
per definitie het geval. 
Wie communicatie ziet als niet specifiek gerichte verspreiding van berichten 
heeft een visie waarbij het gaat om een eenzijdige boodschapstroom van de 
organisatie naar een ongedefinieerde buitenwereld. Daarin spelen ontvangers 
in elk geval geen rol, maar hoe die een rol spelen als 'contact' als essentieel 
begrip wordt gebruikt, blijft zeer onduidelijk. Als het gaat om expressie van 
aanwezigheid bij zich aandienende relaties, speelt de andere partij geen enkele 
rol. Als het gaat om 'contact met' als voorwaarde voor overdracht speelt de 
andere partij een passieve rol. Als het gaat om 'contact tussen' in de betekenis 
van onderlinge betrekking, dan spelen twee partijen een actieve rol. In het 
begrip 'contact' zijn derhalve alle drie de opvattingen over communicatie terug 
te vinden. 
De twee laatste manieren van denken over het begrip contact zijn te zien als 
de grondslag voor het theoretisch gefundeerde denken over communicatie. Zij 
verwijzen namelijk naar de twee opvattingen over communicatie die in de 
wetenschappelijke literatuur worden beschreven en hieronder aan de orde 
komen: communicatie als lineair proces en communicatie als interactief proces. 
De lineaire opvatting kan gezien worden als een voortzetting van het denken 
over contact als 'contact met'; de interactieve opvatting als een voortzetting 
van het denken over contact als 'contact tussen' in de tweede betekenis van het 
woord. 
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3.3. Communicatie als lineair proces 
In het denken over communicatie als sociaal-wetenschappelijk te bestuderen 
proces is een ontwikkeling te zien van de gedachte dat communicatie moet 
worden beschouwd als een lineair proces naar de gedachte dat ontvangers ook 
actief kunnen zijn. De eerste opvatting was in het eerste deel van deze eeuw 
vrij gangbaar, en deze wordt in deze paragraaf besproken. Hoewel deze opvat-
ting als relevante opvatting voor de beschrijving van het proces van menselijke 
communicatie binnen de communicatiewetenschap al lange tijd is verlaten, 
gaan wij er hier toch uitvoerig op in, omdat vermoed wordt dat elementen en 
kenmerken van deze opvatting een rol zouden kunnen spelen in het denken van 
communicatiemanagers over het proces van communicatie. 
Met de term lineariteit als kenmerk van het proces wordt gedoeld op het feit 
dat het gaat om een proces van overdracht van signalen met een afgebakend 
begin en een einde, een bepaalde volgorde in de fasen van dat proces, en een 
bepaalde causaliteit. De premisse in deze opvatting is dat kennis die de één 
heeft op voorspelbare wijze op de ander kan worden overgedragen. Een vervolg 
op die gedachte is de opvatting dat de uitingen van de zender signalen zijn 
waarmee niet alleen kennis wordt overgedragen maar waarmee ook gedrag kan 
worden beïnvloed in een voorspelbare richting. Daarbij hoort tevens de gedach-
te dat alles wat het intact blijven van het signaal kan schaden moet worden 
geëlimineerd. 
De opvatting van communicatie als lineair proces leverde in de communicatie-
theorie twee verschillende aandachtspunten op. In het ene geval gaat alle 
aandacht naar de transmissie van signalen van A naar B; in het andere geval 
ligt de nadruk op de controle van dat proces en de effecten ervan. 
3.3.1. Aandacht voor de eenzijdige transmissie 
Het meest bekende en misschien ook wel meest geciteerde model waarbij het 
gaat om de transmissie van signalen is dat van SHANNON uit 1949. SHANNON 
ontwikkelde een model om de problemen te beschrijven van de technische 
overdracht van discrete signalen van 'sources' naar 'destinations', en de beno-
digde capaciteit van transmitters om dit proces tot een goed einde te brengen. 
Hij ging als ingenieur van Bell Telephone Laboratories voort op het werk van 
zijn collega Hartley, die onderzoek deed naar de relatie tussen de hoeveelheid 
te transporteren signalen en de daarvoor benodigde tijd. SHANNON concentreer-
de zich vervolgens op het probleem van het intact overbrengen van signalen 
(SHANNON & WEAVER, 1949: 31): "The fundamental problem of communicati-
on is that of producing at one point either exactly or approximately a message 
selected at another point". Hij ontwikkelde een model op basis waarvan, als 
bekend is hoeveel storing er kan optreden, met wiskundige formules berekend 
kan worden hoe groot de kans is op een acceptabele reconstructie van de 
berichten. De kanaalcapaciteit en het bereik zijn dan ook de centrale problemen 
in zijn theorie. De kanaalcapaciteit is te omschrijven in termen van geschikt-
heid om signalen van een 'source' adequaat over te dragen naar de 'destinati-
on'; verstorende elementen zorgen ervoor dat de omvang van de kanaalcapaci-
teit vergroot moet worden om toch een adequate overdracht mogelijk te maken. 
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In het model van SHANNON spelen de concepten informatie, ruis en redundantie 
een rol. Ze zijn beschreven en uitgewerkt ten behoeve van één doel, en dit is 
dat de signalen die worden uitgezonden zoveel mogelijk intact de 'destination' 
bereiken. Alles wat dat in de weg staat is een probleem. 
Het woord 'informatie' wordt gebruikt (SHANNON & WEAVER, 1949: 20) als "a 
measure of one's freedom of choice in selecting a message". Het is duidelijker 
om te spreken over: 'assortiment van signalen' of 'mate van alternatieve 
keuzes' dan om het woord 'informatie' hiervoor te hanteren. Hoe groter het 
assortiment van signalen, hoe meer er te kiezen valt, hoe omvangrijker de 
'informatie' kan zijn. "The word information relates not so much to what you 
do say, as to what you could say" (WEAVER, 1949: 17). WEAVER waarschuwt 
er in zijn verduidelijking van het model van SHANNON voor dat het woord 
'information' niet moet worden verward met 'meaning'. "It is surprising but 
true that, from the present viewpoint, two messages, one heavily loaded with 
meaning and the other pure nonsense, can be equivalent as regards informati-
on". SHANNON (SHANNON & WEAVER, 1949) zet 'information' zelfs tegenover 
'meaning'. Het is uiteraard ook zo, schrijft hij in zijn uiteenzetting van zijn 
model, dat berichten een 'meaning' hebben, dat wil zeggen dat zij refereren aan 
of gecorreleerd zijn met een systeem met bepaalde fysieke of conceptuele 
entiteiten, die hij de semantische aspecten van communicatie noemt, maar, stelt 
hij, deze semantische aspecten van communicatie zijn irrelevant voor het 
technische probleem. 'Meaning' heeft te maken met individuele berichten, 
aldus SHANNON, 'information' met de situatie als geheel waarin iemand een 
keus maakt uit het arsenaal van signalen die beschikbaar zijn om door te geven. 
In 1956 waarschuwt hij opnieuw ernstig om zijn concept van informatie niet 
te verwarren met "information in human communication" (zie hiervoor RIT-
CHIE, 1991: 66). De invulling van het begrip informatie door SHANNON en 
WEAVER is dan ook anders dan in het dagelijkse spraakgebruik en de manier 
waarop veel communicatiewetenschappers het woord toepassen. In de commu-
nicatiewetenschap wordt het begrip informatie wel gebruikt als een maat voor 
de reductie van onzekerheid in bredere zin en dan in het bijzonder bij de 
ontvanger. Dit wil zeggen dat men, als men iets te horen krijgt door de toedie-
ning van een aantal signalen, iets te weten komt en daardoor over dat iets 
minder onzeker is. Dan wordt informatie dus gedefinieerd aan de kant van de 
ontvanger (cf. STAPPERS, REUNDERS & MOLLER, 1990), terwijl het bij SHANNON 
gaat om de onzekerheid van de keuze van de signalen bij de 'source'. 
Een aan informatie gerelateerd concept is 'redundantie'. Informatie verwijst 
naar de kans dat onzekerheid wordt gereduceerd; redundantie is het verschijnsel 
van signalen die geen onzekerheid in die zin reduceren. Dit speelt bijvoorbeeld 
als de keuze voor het ene signaal volgt uit het andere. Redundantie is de 
proportie van een situatie (bijvoorbeeld een combinatie van signalen in de vorm 
van een radiobericht) die voorspelbaar is. Volgens SHANNON is de Engelse taal 
voor ongeveer 50% redundant. Redundantie is net als informatie een concept 
dat te maken heeft met het aantal keuzes dat gedaan kan worden en met de 
vraag hoe de zender zo economisch mogelijk kan omgaan met het assortiment 
signalen. 
Dankzij redundantie kan de schade van storingen worden ondervangen. De 
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kanaalcapaciteit hangt namelijk niet alleen af van de hoeveelheid signalen die 
bij de 'destination' moeten aankomen en het voorkomen van dubbelingen of 
andere redundantie, maar ook van de mate van 'noise', meestal vertaald als 
'ruis': storing die optreedt in het kanaal en het uiteindelijke signaal vertekent 
of onduidelijk maakt. Dit type storing is ongewenst, want kost kanaalcapaciteit, 
en moet daarom zoveel mogelijk worden geëlimineerd. Soms is ruis niet te 
vermijden, en moet redundantie worden gekweekt, bijvoorbeeld door de bood-
schap te herhalen om de kans op ongeschonden transmissie te verhogen. 
Het begrip 'noise' als onderdeel van een stroommodel van communicatie, 
verwijst naar het ongestoord overdragen van signalen en niet naar interpretatie 
ervan. Het begrip hoort bij de produktiefase van berichten en de technische 
verspreiding. Wie de term gebruikt voor de fase van betekenisverlening, ge-
bruikt hem in elk geval anders dan SHANNON bedoelde. 
Het transport van het assortiment signalen wordt 'communication' genoemd. 
Dit is in de Engelse taal geen ongebruikelijke invulling van het begrip. Vanuit 
deze optiek op de betekenis van het begrip communicatie is het begrijpelijk dat 
SHANNON de term (mathematische) communicatietheorie gebruikt voor zijn 
model van ongeschonden overdracht van signalen. In het Nederlands wordt 
'communicatie' vooral op deze manier gebruikt in de woordcombinaties 'tele-
communicatie' of 'communicatiesysteem'. Daarvan afgeleid wordt het woord 
echter soms ook zonder samenstellingen gebruikt om het transport van een 
assortiment van signalen aan te geven. 
Het grafische model van de mathematische communicatietheorie is een typisch 
voorbeeld van een zogenaamd lineair stroomschema: de signalen ontstaan na 
encodering bij de 'source' en gaan in de 'transmitter' via het 'channel' naar de 
'receiver', waar ze worden gedecodeerd en bij de 'destination' komen. Dit is 
een afgebakend proces met begin en eind en een duidelijke opeenvolging van 
fasen. Het doel is dat de signalen intact overkomen bij de bestemming. Daar 
aangekomen stopt het proces. In schema 3.1 is het model weergegeven. 
Schema 3.1. Het mathematische model van communicatie als 'flow of infor-
mation' van Shannon 
Signal Signal received 
Information 
source 
Transmitter Channel 
Noise source —' 
Receiver Destination 
De theorie van SHANNON zou waarschijnlijk niet zo wijdverbreid zijn geraakt 
buiten het gebied van de technische overdracht van signalen, als WEAVER, 
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consultant voor wetenschappelijke projecten voor de Sloan Foundation in de 
Verenigde Staten, niet over het model zou hebben gepubliceerd in de populair-
wetenschappelijke pers. In een gezamenlijke uitgave (SHANNON & WEAVER, 
1949: 26 e.v.) opperde WEAVER in zijn bespreking van het model van SHANNON 
dat deze theorie ook toepasbaar zou kunnen zijn voor een algemeen model van 
menselijke communicatie. Daarvoor waren volgens hem vier aanpassingen 
nodig. 
1. Tussen de 'engineering receiver' en de 'destination' zou een 'semantic 
receiver' geplaatst moeten worden in verband met een tweede decodering, 
namelijk op semantisch (betekenis)niveau. 
2. Tussen 'information source' en 'transmitter' moet een box 'semantic noise' 
komen. Dan kan de oude box 'noise' een box 'engineering noise' worden. 
De 'noises' zijn de vertekeningen die de bron niet heeft bedoeld maar die 
de bestemming wel beïnvloeden. Het moment van semantische decodering 
moet de semantische 'noise' verdisconteren. 
3. Een derde probleem is volgens WEAVER dat niet alleen de capaciteit van 
het kanaal maar ook die van het publiek moet worden berekend. Als je het 
publiek overlaadt kweek je een onontkoombare en algemene 'error and 
confusion', omdat het publiek dat niet aan kan. 
4. Hoewel het op het eerste gezicht bizar en inadequaat lijkt, zo zegt WEAVER 
elders (1949) ook, kan uit een informatietheorie heel goed een 'general 
theory of meaning' voortkomen. Een communicatiesysteem (mechanisch, 
electronisch of taalkundig) moet in staat zijn alle mogelijke signalen door 
te geven, ook semantische. "One has the vague feeling that information 
and meaning may prove to be something like a pair of canonically congru-
ate variables in quantum theory, they being subject to some joint restricti-
on that condemns a person to the sacrifice of the one as he insists on 
having much of the other" (SHANNON & WEAVER, 1949: 28). 
WEAVER heeft hiermee het zuiver technische model van SHANNON verbreed naar 
de transmissie van boodschappen tussen mensen, en velen zijn hem hierin 
gevolgd. Het zal duidelijk zijn dat de focus dan vooral gericht blijft op de 
efficiënte overdracht van signalen en het bereik en niet zozeer op (individuele) 
betekenisverlening. Bereik kan worden gezien als een noodzakelijke voorwaar-
de, maar het is de vraag of het een afdoende voorwaarde is voor een bepaalde 
betekenisverlening. Een technisch model is wel toepasbaar op menselijk hande-
len voor zover dat technisch verloopt, maar daarmee kan het handelen nog niet 
tot techniek worden gereduceerd. Het is zeer de vraag of individuen te zien zijn 
als meer of minder adequate kanaalsystemen. 
Eén van de personen die hierop is doorgegaan en wiens werk ook in het Neder-
lands is vertaald, is CHERRY (1970). Via mathematische berekeningen trachtte 
hij patronen te vinden in aanbod en verwerking van signalen. Hij beschouwde 
daarbij de hersenen als een complexe, maar wel voorspelbare 'machine' en 
vroeg zich af wat de rol van de geest is. Wat hem betreft vormen inzicht, 
verwachting en instelling 'geestachtige' attributen van het proces van commu-
nicatie, "en juist deze vereisen een fysiologische verklaring" (CHERRY, 1970: 
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329). CHERRY trachtte dus berichtenaanbod en 'meaning' aan elkaar te koppe­
len, zoals WEAVER al suggereerde. 
Meer gangbaar binnen het werkgebied waarover deze studie gaat, en op geheel 
andere aspecten van het model van SHANNON ingaand, vinden we de toepassing 
van de mathematische communicatietheorie bij VAN CUILENBURG C.S. (VAN 
CUILENBURG & ΝΟΟΜΕΝ, 1988; VAN CUILENBURG, SCHOLTEN & NOOMEN, 
1992). Zij gaan met name in op het capaciteitsprobleem van het publiek en 
wijzen op het gevaar van de 'information overload' waarvan WEAVER al zei dat 
daar een onderzoekspunt ligt zodra de mathematische communicatietheorie 
wordt verbreed naar menselijke communicatie, VAN CUILENBURG, SCHOLTEN 
en ΝΟΟΜΕΝ (1992: 51 e.v.) stellen dat men voorzichtig moet zijn met het 
ongevraagd verspreiden van berichten. Hoewel de verspreiding van berichten 
in kwantiteit exponentieel toeneemt, verandert het kennisniveau veel minder en 
is het effect van de berichtgeving op het gedrag nagenoeg constant. Veel van 
de berichtgeving leidt tot blindgang omdat er geen vraag naar is. 
Een van de consequenties van deze gedachte is dat verspreiding van uitsluitend 
door een (af)zender gewenste berichtgeving weinig zin heeft omdat het bedoel­
de bereik dan waarschijnlijk laag en het bedoelde effect nihil is. Wanneer 
bereik wordt gezien als een voorwaarde voor betekenisverlening, kan versprei­
ding van uitsluitend door de (af)zender gewenste berichtgeving derhalve wor­
den gezien als blindgang en geldverspilling. Als communicatiemanagers bij de 
actieplanning derhalve niet segmenteren, of uitsluitend op basis van een vaste 
lijst de door hen bedoelde ontvangers selecteren, ligt blindgang en geldverspil­
ling voor de hand. 
Deze redenering kan evenwel niet worden omgedraaid: het is niet zo dat wel 
segmenteren tot voorspelbaar effect leidt, VAN CUILENBURG C.S. (1992) gaan 
niet in op de activiteiten van personen betreffende de betekenisverlening aan 
boodschappen in bepaalde situaties, maar wijzen uitvoerig op het feit dat 
kenmerken van de boodschap slechts één van de factoren zijn die het effect 
bepalen (p. 271 e.v). De theorie van de 'information overload' moet dan ook 
meer worden gezien als een informatievoorzieningstheorie dan als een theorie 
over het communicatieproces in het algemeen, en is als zodanig met name 
waardevol om te laten zien hoe belangrijk het is dat communicatiemanagers 
zich rekenschap geven van de vraag naar berichtgeving en de aard ervan. 
Het model van SHANNON laat zien welke problemen er zijn bij het transport van 
signalen. Dit zou tegenwoordig kunnen worden omschreven als een logistiek 
probleem. Logistiek is een term uit de krijgskunde en verwijst naar de zorg 
voor alle voorbereidingen en handelingen die nodig zijn om de troepen op de 
meest doeltreffende wijze te voorzien van goederen en voorraden en onder de 
gunstigste omstandigheden te doen strijden. 
De term wordt in het bedrijfsleven gebruikt voor "de zorg voor een beheerste 
maar evenzeer beweeglijke goederenstroom vanaf de leveranciers, door het 
bedrijf heen, naar de klanten" (VAN GOOR, KRUIJTZER & SMEIJER, 1990). De 
studie van de logistiek heeft ertoe bijgedragen dat winkels op het juiste mo-
ment met de juiste goederen zijn bevoorraad, zodat er nooit een overschot aan 
voorraad is en de winkels ook niet zonder zitten als de consument een bepaald 
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produkt wil hebben. Of er ook afnemers zijn voor de produkten en wat de 
consumenten ermee doen, is niet de zorg van de logistiek. Het gaat om zo 
economisch mogelijke verdeling van goederen. Als er in de 'flow' iets niet 
goed gaat, betekent dat een verstoring van efficiency en effectiviteit. Dergelijke 
hindernissen moeten worden geëlimineerd. 
Het 'flow'model van SHANNON legt alle nadruk op de organisatie van de 
efficiënte stroom van berichtgeving (de logistiek) en stopt zodra het bericht de 
bestemming heeft bereikt, het letterlijk of figuurlijk op de deurmat ligt van 
bedoelde ontvangers. Of die dan ook werkelijk 'consumeren', of ze er dan iets 
mee doen, en zo ja wat, speelt geen rol. Ook wordt geen aandacht besteed aan 
entiteiten in andere rollen dan het bron en bestemming zijn. 
Zo'η opvatting van communicatie gaat uit van een begin en een einde aan het 
proces en is lineair van karakter. Hierbij past dan ook tevens de gedachte dat 
de communicatieve actie naar believen wel of níet gestart kan worden; en 
evenzeer dat bij wel starten de verspreiding kan worden gecontroleerd en dat 
er bij het niet starten niets gebeurt. 
Lineaire modellen zoals dat van SHANNON laten bij gebruik als model voor het 
proces van communicatie iets zien over de noodzaak van het ontwikkelen van 
kanalen waardoor de stroom van boodschappen kan worden verzonden, van 
passende middelen en efficiënte structuren, zoals een structuur voor geregeld 
werkoverleg en een distributienet voor periodieken en brochures en dergelijke. 
Het problematiseert de verbindingen, de verdeling en het bereik, maar zegt 
niets over betekenisverlening en gevolgen. 
Communicatie wordt gezien als het transporteren van een naar believen te 
ontwikkelen 'produkt'; communicatief actieve individuen spelen daarbij geen 
rol tenzij zij zender zijn. Het efficiënte bereik is het enige dat ter discussie 
staat en derhalve ook het enige dat onderzoek vereist. 
3.3.2. De introductie van feedback 
Het model van SHANNON heeft lange tijd veel serieuze aandacht gekregen als 
mogelijk model voor een algemene theorie over het proces van menselijke 
communicatie, ondanks het feit dat het voor een zo specifiek ander domein 
werd ontwikkeld. En ook ondanks het feit dat veel theoretici na SHANNON/WEA-
VER vonden dat het ontwerp zo beslist niét bruikbaar was als model voor 
menselijke communicatie, ook niet met de aanpassingen die WEAVER zelf al 
had voorgesteld. 
De belangrijkste kwestie die moest worden opgelost ten behoeve van de aan-
passing van het model was die van het aandeel van de ontvanger: menselijke 
ontvangers zijn anders dan technische bestemmingen, want zij 'doen iets 
anders' met signalen. Bij 'transmitters' gaat het alleen om technische recon-
structie van het signaal, bij mensen ligt dat anders. In de transformatie van het 
technische model van SHANNON naar een concept voor menselijke communica-
tie moest dat worden ingebracht. 
Dit probleem werd - passend in de dominantie van het behavioristische denken 
van de periode net na de Tweede Wereldoorlog - door veel theoretici opgelost 
door de ontvanger te zien als een organisme dat een respons geeft op een van 
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buitenaf komende prikkel. In het verlengde daarvan lag dat gecontroleerd moest 
worden of het organisme ook de gewenste respons produceert of dat er eventu­
eel bijgestuurd zou moeten worden in de samenstelling van de getransporteerde 
signalen. Daartoe werd het concept van 'feedback' ingebracht. 
Het feedbackconcept was ontwikkeld door WIENER (1948). Hij onderzocht de 
overdracht van berichtgeving via elektrische filters en noemde dat het terrein 
van de 'cybernetica' (de stuurmanskunst). De premisse van WIENER's theorie 
is: Als A het ene (y) doet ten opzichte van B, doet В een te voorspellen afge­
leide van dat ene (yl). Het feedbackmechanisme werkt als controlemiddel 
daarop. We kunnen dit ook het 'actie/reactie-principe' noemen en de feedback 
de controle van de reactie op basis waarvan gerichte bijsturing mogelijk en 
belangrijk wordt. 
De mathematicus WIENER, die onder anderen met SHANNON heeft samenge­
werkt, hield zich bezig met de bestudering van spieren en zenuwbanen en het 
fenomeen van de reflexen in hart en hersenen. Om een sigaret te pakken heeft 
iemand niet alleen de spieren nodig om zijn arm te bewegen, maar ook het 
mechanisme om de sigaret te pakken te krijgen, dus de spieren adequaat in te 
zetten. Feedback is het systeem om te controleren of bereikt is wat bereikt 
moet worden. Wie de verwarming aanzet initieert een proces van opwarming 
van de kamer. De thermostaat van de verwarming is een element in de 'chain 
of feedback'. Het feedbacksysteem reageert op de actie en laat zien in welke 
mate de geplande actie is voltooid. Volgens WIENER is er ook anticiperende 
feedback: wie een eend wil schieten, kijkt niet naar de actuele positie van het 
doel maar naar de geanticipeerde positie. De voorspelbare dynamiek wordt 
daarin betrokken. Afweersystemen voor luchtdoelraketten hebben bijvoorbeeld 
een anticiperend feedbackmechanisme. 
Wie op een gladde weg rijdt probeert zo te sturen dat hij rechtdoor rijdt. Dit 
doet hij door steeds een klein beetje bij te sturen. Daarvoor moet de conditie 
van de weg worden ingeschat. De afgelegde weg is dan het informatieve 
feedbacksysteem dat laat zien hoe moet worden bijgestuurd. Voor een effectief 
feedbackmechanisme moet de variatie in de effector echter klein zijn, want 
alleen dan is het systeem voorspelbaar. Als het eenmaal flink ijzelt helpt het 
anticiperen niet meer. 
Op verzoek van het antropologen-echtpaar BATESON en MEAD heeft WIENER 
naar eigen zeggen (p. 33) zijn aandacht verbreed naar de cybernetica van de 
samenleving. Hij ziet de samenleving als een organisme dat, net als een indivi­
dueel systeem, samengehouden wordt door een systeem van 'communicatie' 
(NB: let ook hier op het gebruik van communicatie in de betekenis van trans­
port van signalen), met een dynamiek waarin feedbackprocessen een belangrij­
ke rol spelen: de subsystemen in het grotere sociaal systeem werken in een 
continu proces van actie/reactie. 
Ieder systeem heeft een bepaalde dynamiek, vaste patronen die in langlopende 
statistieken te vangen moeten zijn. Om die patronen vast te stellen is echter 
longitudinaal onderzoek nodig onder constante condities, en dat is in de samen­
leving onmogelijk; dus concludeerde WIENER dat " the human sciences are very 
poor testing-grounds for a new mathematical technique". De verwachtingen 
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van het gebruik van de cyberneticatheorie voor het sociale systeem zullen dan 
ook gematigd moeten zijn, waarschuwt hij. 
Dat heeft anderen, zoals in ons land VOGELAAR (1962), er echter niet van 
weerhouden het principe van de cybernetica toe te passen op het proces van 
menselijke communicatie in voorlichting. De weerhoudingen van WIENER 
worden daarin bovendien niet weerlegd. 
Het feedbackprincipe als element van de cybernetica was uiteraard een middel 
om het bereik van signalen te controleren en werd daarom gekoppeld aan het 
'flow'model van SHANNON. Daarmee werd de effectiviteit wat bereik betreft 
controleerbaar. 
3.3.3. Aandacht voor de elementen van het communicatieproces 
In de periode rond de Tweede Wereldoorlog werd het begrip communicatie 
vanuit het alledaagse spraakgebruik in de sociale wetenschappen ingevoerd. Het 
lineaire denken over communicatie als iets dat van A naar В stroomt dan wel 
intact overgebracht kan worden, was zoals gezegd met name in het Engelstalige 
woordgebruik gangbaar en is terug te vinden in elementen van het denken van 
veel communicatiewetenschappers van die tijd, ook in die theorieën waarin al 
wel kritiek op het zuivere actie/reactie-principe en de mogelijkheid tot adequate 
bijsturing wordt geformuleerd. 
BERLO (1960) schreef dat veel benaderingen van communicatie niet procesgeo-
riënteerd zijn, maar kijken naar: als A het ene (y) doet, doet В een voorspel­
baar vervolg op dat ene (yl). Hij bedoelt hiermee dat veel modellen zijn 
georiënteerd op communicatie als afgebakend lineair proces, cf. de theorie van 
WIENER. In werkelijkheid, zegt BERLO, is communicatie een dynamisch proces 
en geen kwestie van afgebakende actie/reactie. Bovendien is het misschien wel 
zo dat de krant de publieke opinie beïnvloedt, maar evengoed beïnvloedt de 
publieke opinie de krant. Er is dus een proces dat voortdurend heen-en-weer 
gaat. 
In aansluiting hierop hanteert hij het concept van feedback op twee verschillen-
de manieren: intrapersoonlijk en interpersoonlijk. Intrapersoonlijke feedback 
doet denken aan het rondzingen als de geluidsinstallatie te hard staat: we 
checken zelf steeds of we werkelijk encoderen wat we bedoelen. Interpersoon-
lijke feedback is het nut dat de bron kan hebben van de reactie van de ontvan-
ger. De reactie is een check voor het succes en een gids voor volgende actie. 
Wie communiceert via de media krijgt weinig feedback en heeft volgens BERLO 
dan ook opiniepeilingen nodig als controle. 
Maar, waarschuwt hij, het gebruik van termen als actie/reactie en feedback 
suggereert dat er een af te bakenen begin is en een tweede gebeurtenis (de 
reactie). Dat is echter niet zo, het gaat om een opeenvolging van gebeurtenissen 
die interdependent zijn. Mensen zijn ook geen kachels die reageren op de 
thermostaat. Het is gevaarlijk om te zeggen wat eerst komt en wat later, dan 
wel dat het één onafhankelijk is van het ander, want het gaat om een continu 
voortgaand proces. 
Als we het communicatieproces willen analyseren, zegt BERLO, kunnen we niet 
Opvattingen over communicatie gesystematiseerd 55 
anders dan eerst de ingrediënten op een rijtje zetten. We moeten de werkelijke 
dynamiek simplificeren om de ingrediënten te kunnen bestuderen en vervolgens 
elementen aandragen die een rol spelen in het proces en de effectiviteit be-
ïnvloeden. In zijn model van communicatie legt hij nadruk op die ingrediënten 
en de karakteristieken daarvan (zie schema 3.2) als didactisch model om de 
ingrediënten te kunnen vaststellen en bespreken. 
Schema 3.2. Het SMCR-model van Berlo 
S 
SOURCE 
comm skills 
attitudes 
knowledge 
soi : cult cont ext 
Encode M 
MESSAGE 
elements \ / structure 
с 
\ — / с 
С 
Decode 
CHANNEL 
seeing 
hearing 
touching 
smelling 
tasting 
R 
RECEIVER 
comm skills 
attitudes 
knowledge 
soc :ult context 
BERLO schetst communicatie in dit model als iets dat niet van A naar В stroomt 
maar iets dat bestaat uit discrete en op elkaar af te stemmen ingrediënten en dat 
gewenst effect kan sorteren zodra op predisposities van В wordt geanticipeerd. 
Het gaat hem derhalve kennelijk om het op basis van anticipatie afstemmen op 
de verwachtingen van anderen en het daardoor kunnen bewerken van anderen. 
BERLO vraagt aandacht voor het concept van de verwachtingen. Alle menselijke 
communicatie houdt voorspellingen in door zender en ontvanger over de 
responses van de ander. Iedere zender heeft een bepaalde verwachting van de 
ontvanger. 
Hij voert dit concept echter niet in al zijn consequenties door: hij heeft het er 
vooral over dat men altijd moet inspelen op de predisposities van de ontvanger 
en de boodschap daarop moet afstemmen. De verwachtingen van de ontvanger 
spelen derhalve alleen een rol in zoverre dat de zender er rekening mee moet 
houden. Daarmee heeft hij de ontvanger geïntroduceerd als tot op zekere 
hoogte eigenzinnig, en een begin van kritiek geformuleerd op het klassieke 
lineaire denken vanuit de 'flow'modellen. 
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3.3.4. Kritiek op het lineaire denken 
Stroommodellen zoals dat van SHANNON hebben betrekking op aspecten van de 
verspreiding van de berichtgeving, maar zij problematiseren de verhouding 
tussen zenders en ontvangers niet. Binnen de sociale wetenschappen is daarom 
al decennia lang geageerd tegen het gebruik van dit soort mathematische 
theorieën ten behoeve van de beschrijving van communicatie als proces tussen 
mensen. "The problem is that the information, or mathematical, theory, alt-
hough quite elegant, cannot be made to apply to all instances of human com-
munication except insofar as human communication is divested of its significa-
tive aspects and is solely observed in terms of its informational attributes" 
stelde DANCE 25 jaar geleden (1967: 292). Hij vervolgde: "Yet, as we can 
easily attest, much, if not most, human communication derives its importance 
from its noninformational and nonquantitative aspects as from the measurable 
relationships. (...) The mathematical theory does not really serve to describe or 
explain any of the earlier mentioned peculiar aspects of human communication. 
What it does is provide an effective instrument for measuring the quantitative 
flow of information through a process system" (p. 293). 
Het model van SHANNON werd echter vrijwel meteen vanaf de introductie in de 
jaren veertig voor velen de basis voor het denken over de problematiek van de 
menselijke communicatie, en er werden allerlei aanpassingen bedacht om het 
model toepasbaar te maken (cf. JOHNSON & KLARE, 1961). CHAP ANIS (1961: 
112-113) schamperde dat wetenschappers die een model ontwikkelen zich 
steeds weer laten leiden door de laatste (natuurwetenschappelijke) theorieën en 
het speelgoed van de tijd: "Newton's mechanics brought forth models of man 
which treated him simply as a machine made up of levers and similar linkages. 
Watt's steam engine and the development of thermodynamics produced models 
of man which viewed him as nothing but a complicated heat engine. (...) 
Somewhat more recently communication theory has been translated into models 
which purport to show that man is only an information-handling system". Het 
is echter duidelijk, aldus CHAPANIS (p. 121) vijfendertig jaar geleden, dat het 
mathematische denken ernstig is overgewaardeerd. Wat de aandacht trok, was 
het feit dat de kanaalcapaciteit ter discussie werd gesteld. Dat was een nieuw-
tje, en men vroeg zich af of er in mensen ook zo'η soort capaciteit is te vinden. 
Vandaar dat in navolging van SHANNON de aandacht werd gericht op informatie 
als signaalaanbod, op het thema van de redundantie en het voorkomen van ruis, 
en dat gezocht werd naar adaptaties van het model ten behoeve van de verkla­
ring van menselijke communicatie. 
Die adaptatie vond, ook in wetenschappelijke publikaties, met name plaats door 
de uitbreiding van de stroommodellen met concepten zoals feedback. De 
oplossing van het probleem van de activiteit van de ontvanger door de intro­
ductie van het concept feedback wordt binnen de communicatiewetenschap 
echter steeds vaker gezien als te eenzijdig. "Feedback is often equated with 
effect and, in some cases, can be regarded as such. On the other hand, all 
effects do not appear as feedback" (WINDAHL, SIGNITZER & OLSON, 1992: 16). 
Feedback is uitsluitend controle op de actie; er wordt alleen gepeild of er een 
ontvanger is en hoe die de boodschap heeft ontvangen en begrepen. Het is 
evenwel niet alleen te eenzijdig, maar ook onvoldoende. "Adding a feedback 
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loop to a linear process model does not make that model circular or dynamic 
- it is there to increase the effectiveness of the linear process" (O'SULLIVAN 
e.a., 1983: 90). 
In de derde gewijzigde (niet in het Nederlands vertaalde) druk komt ook 
CHERRY (1978: ix) terug op zijn ideeën en stelt dat "the language of physical 
science is inadequate for discussion of what is essentially human about human 
communication". Hij heeft daarom aan zijn boek een nieuw hoofdstuk toege-
voegd waarin hij communicatie benadert als een sociaal proces: "a process 
using meaningful language, aided by various rituals. We shall try also to grasp 
its essentially human nature through the notions of feeling and mood and other 
existential qualities" (p. 305-306). Hij stelt in dat hoofdstuk dat het zoeken 
naar universele patronen in de werking van de hersenen bij de betekenisverle-
ning niet mogelijk is. 
De stelling 'If you knew what I knew, you would make the same decision' is 
volgens velen een mythe (cf. GUADINO, FRITCH & HAYNES, 1989: 299). Volgens 
DERVIN (1991) is zoiets pas realiteit als er van kloning sprake is. 
Een actie/reactie-model legt misschien wel goed uit wat er gebeurt als in een 
computernetwerk data worden getransporteerd, en het laat ook goed zien hoe 
de transmissie van signalen in z'n werk gaat. Maar het is te beperkt om inzicht 
te geven in het complexe van al die zaken die aan de orde komen bij de gene-
ratie, produktie, uitzending, ontvangst en verwerking van boodschappen tussen 
wisselende organisaties en wisselende publieken. De beroepsbeoefenaren over 
wie hier wordt gesproken, zijn geen technici die data transporteren en het zijn 
ook geen monteurs die de thermostaat controleren of artsen die de reflexen van 
spieren in de gaten houden. Het gaat niet om technische of neurale communica-
tie, maar om een heel ander fenomeen, dat ook communicatie wordt genoemd: 
het gaat om sociale processen. Er is derhalve een communicatieopvatting nodig 
waarin rekening wordt gehouden met het specifieke karakter van sociale pro-
cessen, en dat is niet het verzorgen van verbindingen en het efficiënt transpor-
teren van signalen of het controleren van de aankomst en de reactie. Een 
lineaire opvatting past derhalve niet voor de beschrijving van het communica-
tieve verkeer tussen (personen in) een organisatie en (personen in) haar omge-
ving. 
Lastig is dat er wel degelijk situaties zijn waarin het lijkt alsof een lineaire 
opvatting heel goed de realiteit van menselijke communicatie beschrijft. THAY-
ER (1987: 36) stelt dat een lineaire opvatting - uiting van wat hij een synchro-
nische voorstelling van zaken noemt - soms wel toepasbaar lijkt. Dat is bij-
voorbeeld het geval bij het geven van en gehoorzamen aan orders, het contact 
tussen de verkeersleider en de piloot, of het vragen om het doorgeven van 
voedsel aan tafel. "But the stubborn facts are that the order is not the 'cause' 
of its being carried out; the air traffic controller's instructions are not the 
'cause' of another's compliance; the request 'Please pass the salt' is not the 
'cause' of another's compliance; the request for directions is not the 'cause' of 
the reply. In no factual sense is the expression 'I love you' the 'cause' of a 
reply such as 'I love you, too'." 
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Een synchronische opvatting van communicatie is dan ook versluierend en 
biedt weinig inzicht in de werkelijkheid. 
Het bijzondere van de mensheid is volgens THAYER dat zij in staat is "for 
making worlds out of words" (p. 36). Hij verzet zich dan ook tegen de gedach-
te dat het alleen maar om een complexe, maar wel causale relatie gaat: "It is 
not, as is sometimes argued, that the parts are complexly and not simply related 
- thereby requiring a longer time to comprehend and specify. It is that, for 
most human communication, the parts define each other in the unique and 
irreproducible whole, and that the contributing 'variables' cannot be partialled 
at all" (p. 37). Hij geeft het wrange voorbeeld van iemand die roept 'Kijk uit!' 
waarop de geadresseerde zich omdraait, recht in de baan van een auto terecht-
komt en wordt gedood. Wat veroorzaakte zijn dood? De uitroep, de auto, het 
feit dat hij daar liep? Het geheel is uniek en niet reproduceerbaar en het is 
ontkenning van de feiten om dat te willen terugbrengen in een universeel 
toepasbaar causaal model waarin het effect van de uitroep wordt beschreven. 
Het is echter een kwestie van wereldbeeld, aldus THAYER. Door het vasthouden 
aan een wereldbeeld van 'control' zien we mensen als gedetermineerde delen 
in plaats van als zelfdeterminerende gehelen. En zolang we dat blijven hante-
ren, zullen we een synchronische opvatting van communicatie willen vasthou-
den. Zolang zullen we ons meer bezighouden met de 'means' dan met de 'ends' 
van communicatie. Het lineaire denken leidt tot eenzijdige aandacht voor 
effectiviteit en efficiency van boodschappen of communicatiesystemen, en 
gebrek aan aandacht voor de consequenties van boodschappen voor mensen en 
hun bestaan. Het begrip effectiviteit van communicatie zal heel anders moeten 
worden ingevuld dan als gevolg van de oorzaak. 
STAPPERS, REIJNDERS en MÖLLER (1990) betogen dat het onvoorwaardelijke 
geloof in de directe relatie tussen de in de boodschap gelegde mededeling en 
het bereik van en het effect bij ontvangers kort na de Tweede Wereldoorlog al 
niet meer overeind was te houden. Onderzoek liet keer op keer zien dat zowel 
het bereik als het effect anders was dan men tevoren had verwacht. De almacht 
werd in toenemende mate gerelativeerd en werd door BERELSON (1949) onder 
woorden gebracht als: "Some kinds of communication on some kinds of issues, 
brought to the attention of some kinds of people under some kinds of conditi-
ons, have some kinds of effects". In datzelfde jaar gaf KLAPPER (1949; zie ook 
1958) een eerste samenvatting van het merendeel van de tot dan toe bekende 
literatuur over de effecten van massamedia.2 Hij concludeerde in een aantal 
generalisaties dat uit al het onderzoek vooral blijkt dat mensen zich selectief 
blootstellen, selectief waarnemen en selectief onthouden. Latere onderzoekers 
zetten vraagtekens bij de vooronderstelling dat het selectief blootstellen op 
dezelfde criteria zou plaatsvinden als andere vormen van selectieve perceptie 
(zie onder anderen SEARS & FREEDMAN, 1967), maar de andere generalisaties 
worden in het algemeen niet in twijfel getrokken. Sinds KLAPPER zal binnen de 
communicatiewetenschap niet gauw meer iemand uitgaan van vanzelfsprekend-
heid bij het antwoord op de vraag wie de zender met zijn massacommunicatie-
ve berichten kan bereiken en wat hij bij die personen kan bewerkstelligen, of 
van manipuleerbare zekerheid daarover. 
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Op grond van het werk van KLAPPER C.S. concludeerde EDELSTEIN (1966: 155) 
in een studie over de effecten van massacommunicatie dat alleen al de uitdruk-
king 'effecten van massacommunicatie' misverstanden oproept: "Effects 
assumes that the editor or the broadcaster determines what the audience shall 
reach, hear and understand rather than the audience selectively exposing itself 
to the varied content that is available to it. While communication research has 
learned a great deal about what mass communication can do to people, it has 
learned more perhaps about what people do with mass communication". 
Sommige wetenschappers zoeken daarom andere woorden, zoals 'werking' van 
massacommunicatie (STAPPERS, REIJNDERS & MOLLER, 1990: 12). "De invloed 
die uitgaat van massamedia mag niet gezien worden als één duidelijke en 
(tegelijk) globale kracht die op mensen inwerkt volgens één eenvoudig princi-
pe" . Zij dringen erop aan om net als GERBNER (1956) onderscheid te maken 
tussen effecten die bedoeld, en gevolgen die al of niet zijn beoogd en al of niet 
gewenst. Voor anderen is evenwel 'werking' een te zeer op het medium ge-
oriënteerde term en gaat het meer om 'Nutzung' door zich open stellende 
personen (RENCKSTORF, 1994). 
In navolging hiervan kan worden gesteld dat termen als 'effect' en 'feedback' 
voldoen voor de beschrijving van de gevolgen van het proces van communica-
tie vanuit een lineaire opvatting van communicatie, maar bij een niet-lineaire 
beschouwingswijze een veel kleinere reikwijdte hebben. 
Als we nu de stand van zaken binnen de sociale wetenschappen overzien, 
kunnen we niet anders concluderen dan dat het lineaire en actie/reactie-gerichte 
denken is vervangen door een meer interactieve benadering (zie 3.4). Al een 
aantal decennia is ook in de communicatiewetenschap een duidelijke ontwikke-
ling zichtbaar van een visie op communicatie als overdracht van geobjectiveer-
de informatie met te voorspellen effect, naar een visie op communicatie als 
tweezijdig, interactief proces. SCHULZ (1992: 281) beschrijft die verandering: 
' 'In der Praxis oeffentlicher Beeinflussung wie auch in der Kommunikations-
forschung dominierte über lange Zeit das Transfermodell, das eine direkte 
Kausalbeziehung zwischen Kommunikation und Einstellungsänderung annimmt. 
Die Forschung hat dieses mehr und mehr durch ein Interaktionsmodell ersetzt, 
in dem Merkmale des Publikums eine entscheidende modifizierende Rolle 
spielen." 
De als stroomschema's te kwalificeren modellen, die uit zijn op beschrijving 
van de transmissie van signalen en de voorspelbare reactie op de actie, dus op 
een beschrijving van een zuivere en afgebakende enkelvoudige doel/middel-
relatie, kunnen we dan ook zien als wetenschappelijk achterhaald voor een 
sociaal proces zoals hier ter discussie staat. 
In de opvatting van communicatie als lineair proces is de aandacht voor de 
activiteit van de ontvanger altijd re-actief geformuleerd, te controleren in de 
vorm van feedback. Dat de ontvanger zelf actief zou kunnen zijn wordt niet als 
centraal probleem gesteld. Volgens DER VIN (1991) moet men echter onder ogen 
zien dat "information is not a brick in the wall". Mensen zijn er niet om 
informatie in te dumpen. Zij stelt voor (p. 46) "that we replace the less-than-
perfect-information-processor model of the human being with a model which 
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sees differences in human observing as strength rather than weakness". Infor-
matie is volgens haar een 'construct' dat mensen gebruiken om hun eigen 
sociale werkelijkheid te duiden, en zeker geen objectief waarneembare groot-
heid die kan worden getransporteerd. 
"Whatever the nature of the communication, its impact will be only in part, 
and perhaps in small part, a function of its own content and form", zei BAUER 
reeds (1963a: 149). 
In de communicatiewetenschap wordt steeds vaker onderzoek gedaan vanuit de 
basisgedachte dat communicatie een proces is waaraan twee of meer partijen 
deelnemen, elk op hun eigen manier, elk vanuit hun eigen context. STAPPERS 
(1988: 20) stelt dat het bij menselijke communicatie niet gaat om overdracht 
van kennis of informatie: "Gedachten en gevoelens heb je, vorm je, uit je, 
maar ze bestaan niet los van een denkende, voelende, uitende persoon. En 
daarom kun je ze niet overdragen". Vandaar dat hij liever spreekt over 'offer-
te': je kunt boodschappen aanbieden en op die manier met anderen delen. De 
'flow'modellen en andere lineaire modellen bieden in zijn optiek dan ook 
weinig inzicht in het communicatieproces (STAPPERS, 1966). Er is altijd sprake 
van een zich wel of niet openstellende en vervolgens interpreterende ontvanger 
die zijn gedachten vormt op basis van wat hij hoort, ziet of leest. Volgens 
RENCKSTORF is communicatie dan ook met name een vorm van sociaal hande-
len (cf. RENCKSTORF, 1989, zie ook 1994). 
3.4. Communicatie als interactief proces 
Ruim dertig jaar geleden schreef BAUER (1963a: 143) al: "The flow of influen-
ce is still treated predominantly as a linear one from the communicator to the 
audience, with the 'result' being some change in the audience in line with some 
intention of the communicator. The audience is seen as exercising a mediating 
role in which it can stop, deflect, or modify the intent of the communicator. 
But for practical purposes, the model is almost always one based on a concern 
with the intent of the communicator." BAUER (1964) schreef dat het mislukken 
van veel pogingen tot beïnvloeding in een gewenste, tevoren bepaalde richting 
komt omdat publiek Obstinaat' is: dat laat zich niet zomaar beïnvloeden. Hij 
benoemde daarmee met name de frustratie van al die onderzoekers die het oude 
mechanistische idee van communicatie wel bleven toepassen, maar steeds weer 
op hen verwarrende uitkomsten stootten. 
Modellen die de nadruk leggen op de eigen activiteit van ontvangers en dus de 
ontvanger als actor in beeld brengen, verklaren veel meer van de successen en 
mislukkingen in het werk van de reclameman (en dat geldt ook voor de com-
municatiemanager, BvR), en leveren daarmee een veel adequatere fundering 
voor het werk dan de stimulus/respons-modellen. En als vervolg op die denk-
trant is communicatie bovendien veel beter te zien als een doorgaand proces 
van tweerichtingsverkeer. Maar aan dit soort gedachten wordt in de praktijk al 
helemaal uitsluitend lippendienst bewezen, aldus BAUER. 
In deze paragraaf wordt aandacht besteed aan communicatietheorieën die 
uitgaan van communicatie als een interactief proces. Gekozen is voor die 
theorieën over het proces van communicatie die verschillen herkenbaar kunnen 
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maken in visies op communicatiemanagement. Niet ingegaan wordt op nadere 
nuanceringen van de effecten en gevolgen van het interactieve proces. 
Ook hier wordt een tweedeling gemaakt tussen theorieën waarin nadruk wordt 
gelegd op de relatie tussen interacterende partijen en de verbindende rol die 
communicatie daarin speelt, en communicatie als een proces dat inspireert tot 
continu en meerzijdig boodschapverkeer. 
3.4.1. Communicatie als coörïéntatie 
Ter onderbouwing van de gedachte van tweezijdigheid in communicatie wordt 
hier allereerst ingegaan op de gedachte dat communicatie te zien is als een 
proces van coöriëntatie, waarnaar in veel handboeken over public relations 
wordt verwezen.3 Hiertoe wordt het coöriëntatiemodel van NEWCOMB over de 
wisselwerking tussen in communicatie verwikkelde partijen behandeld. Maar 
ook het denken van SCHRAMM over communicatie als interactief proces heeft 
dit type literatuur geïnspireerd. Dat betreft met name die literatuur die refereert 
aan public relations als bevordering van 'mutual understanding', wederzijds 
begrip.4 
De theorie van NEWCOMB (1953) gaat over de relatie van mensen tot hun 
omgeving en tot elkaar. Volgens NEWCOMB hebben mensen een natuurlijke 
behoefte aan het in balans zijn met hun omgeving. Het domein dat de theorie 
bestrijkt is dat van de interpersoonlijke relaties en daarbij gaat het dan boven-
dien om personen die al een bepaalde verhouding tot elkaar hebben, en uit zijn 
op een goede verstandhouding met elkaar en een zekere overeenstemming over 
zaken in hun omgeving. 
Uitgangspunt daarbij is dat ieder mens zich richt op aspecten uit zijn omgeving 
en daar actief mee bezig is. De attitude van een persoon tot aspecten uit zijn 
omgeving wordt door NEWCOMB aangeduid met het begrip oriëntatie. Waarop 
men zich oriënteert en hoe men dat doet, heeft te maken met de mate van 
attractie die uitgaat van die aspecten. De oriëntaties die iemand heeft vormen 
een cognitief systeem, en ook dat heeft een natuurlijke neiging tot balans, tot 
interne gelijkheid. NEWCOMB (1953: 295) noemt die neiging tot balans de 
'strain towards symmetry'. 
Iemand heeft echter niet alleen een oriëntatie op aspecten uit zijn omgeving 
maar ook op anderen ten opzichte van bepaalde aspecten. Men is gericht op de 
ander èn op het 'iets': persoon A richt zich tot persoon В over een zaak 'X'. 
Anders gezegd: het gaat om AtoBreX (zie schema 3.3). 
Coöriëntatie is het zich gelijktijdig oriënteren op een object en op een mede-
subject en dat maakt een proces tot een communicatieproces. Naarmate het 
mede-subject een grotere attractie heeft, is er een sterker streven naar symme-
trie met die ander in het denken over het object. Symmetrie is dus ook een 
functie van de aantrekkingskracht van een persoon tot een ander. Daarbij speelt 
bovendien een rol de mate waarin het object belangrijk is voor de betrokkene, 
en de mate waarin het relevant wordt geacht voor de relatie tussen de personen. 
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Schema 3.3. Het coöriëntatiemodel van Newcomb 
χ 
A • В 
• ^ 
Als twee personen in een relatie zijn verwikkeld zijn beider coöriëntatiesyste-
men te zien als een collectief coöriëntatiesysteem. Dat veronderstelt een uitwis-
seling van berichten tussen de personen over een object, maar die uitwisseling 
van berichten staat bij NEWCOMB op zichzelf niet ter discussie, anders dan 
nodig is om de balans in stand te houden. Iedere bedreiging daarvan leidt tot 
het verzamelen van nieuwe informatie. Zodra de balans is verdwenen, zullen 
A en В zich opnieuw gaan oriënteren, ofwel over het object ofwel over elkaar 
ofwel over allebei. 
"Het is niet eenvoudig te voorspellen welke keuze er gemaakt zal worden ter 
oplossing van de disharmonie", zegt STAPPERS (1983: 89) in zijn beschrijving 
van de opvattingen van NEWCOMB. "Wel is het redelijk, bij voorbaat te genera-
liseren dat van alle oriëntaties de zwakste het kortst stand zal houden. (...) De 
consequentie van dit alles is, dat de ontvanger die geconfronteerd wordt met 
boodschappen die hem iets vertellen wat niet strookt met zijn opvattingen, als 
het ware kan 'kiezen' uit een aannemen van het onaangename of het verwerpen 
van de boodschap en de zender". 
De theorie van NEWCOMB toont grote gelijkenis met andere balanstheorieën, 
zoals de cognitieve dissonantietheorie van FESTINGER. Uitgangspunt in dit soort 
beschouwingswijzen is de natuurlijke neiging tot balans en de voortdurende 
cognitieve oriëntatie van personen op hun omgeving. Volgens STAPPERS, 
REUNDERS en MÖLLER (1983: 68) is het model van NEWCOMB evenwel de enige 
van de balanstheorieën die het communicatieve element in de relatie expliciet 
aandacht geeft. Dit komt tot uiting in aandacht voor de dubbele oriëntatie. Die 
dubbele oriëntatie is een kenmerkend aspect van communicatief en informatief 
handelen (cf. HOLLANDER, 1988: 228): aan de ene kant is er een oriëntatie van 
het individu op het thema waarnaar de boodschap verwijst, en aan de andere 
kant op de relatie met de brenger of ontvanger van de boodschap, of zoals 
HOLLANDER het noemt de communicatiepartner. 
Voor inzicht in het werk van de communicatiemanager is met name de dubbele 
oriëntatie interessant. Dit verschijnsel laat namelijk zien dat er meer aan de 
hand is dan alleen het versturen van berichten, maar ook dat er meer is dan het 
onderhouden van een bepaalde relatie ten opzichte van elkaar (of in eigentijds 
vakjargon: het hebben van een bepaald 'image' over en weer). De dubbele 
oriëntatie levert stof voor het denken over het feit dat er wel een of andere 
vorm van relatie moet zijn om een boodschap überhaupt onder de aandacht te 
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kunnen brengen: de afzender speelt daarbij een rol in zijn relatie tot potentiële 
ontvangers. Het coöriëntatiefenomeen laat ook zien dat ontvangers enige relatie 
tot zenders en tot het thema moeten hebben om überhaupt ontvanger te kunnen 
worden. De coöriëntatie levert tenslotte ook een basis om nader inzicht te 
zoeken over de vraag waarom sommige boodschappen veel meer of minder 
positieve bejegening krijgen dan andere, terwijl het belang van de boodschap 
zelf, althans volgens de afzender, anders zou doen vermoeden (cf. BROOM, 
1977). Het model is echter slechts beperkt toepasbaar. Het domein waarbinnen 
het model van NEWCOMB vigeert is het interpersoonlijke in de zin van 'person-
to-person'. Dat maakt de waarde voor het bredere terrein waarbinnen de com-
municatiemanager zich beweegt discutabel, met name daar waar niet beide 
partijen uit zijn op instandhouding van de relatie, NEWCOMB beschrijft boven-
dien alleen de relatie tussen personen. Hij heeft het in zijn model alleen over 
objecten en personen, niet over boodschappen over de objecten. Daarop is zijn 
model derhalve niet zonder meer van toepassing, maar dat is wel waar commu-
nicatiemanagers veelal mee bezig zijn. 
De basisgedachte van het model van NEWCOMB is niet in conflict met de 
problematiek van het werk van de communicatiemanager - en past zeer zeker 
op bepaalde aspecten van zijn werk - en vooral het aspect van de dubbele 
oriëntatie is nadere aandacht waard. In het actuele denken over public relations 
en de rol van communicatie daarbinnen wordt echter door theoretici die zich 
baseren op onder anderen NEWCOMB meer aandacht besteed aan het aspect van 
de neiging tot balans dan van de dubbele oriëntatie (zie bijvoorbeeld BASKIN 
& ARONOFF, 1988; BROOM, 1977; RONNEBERGER & RUHL, 1992). Dat lijkt te 
komen doordat de aandacht meer gaat naar communicatie als middel om iets 
te bereiken dan naar het proces zelf. Wat bereikt moet worden volgens deze 
theoretici is met name wederzijds begrip of onderlinge afstemming. Hierbij 
wordt veelal gerefereerd aan communicatie als middel 'to create commonness', 
zoals SCHRAMM het formuleerde. 
3.4.2. Communicatie als vergemeenschappelijking 
SCHRAMM (1971: 8) schrijft hoe hij al in 1952 voorstelde om niet langer te 
kijken naar de reactie van de ontvanger op de actie van de zender en communi-
catie niet langer te zien als iets wat iemand een ander 'aandoet', maar als daad 
van 'sharing'. De gedachte dat mensen gemanipuleerd worden door 'onweer-
staanbare communicatie' kan volgens hem worden getypeerd als 'bullet'theorie, 
en onderzoek laat overtuigend zien dat mensen weigeren te vallen voor wat op 
hen wordt afgeschoten zolang het niet om echte kogels gaat. 
Om te verklaren waarom mensen zo verschillend reageren op dezelfde ver-
schijnselen, kwamen vervolgens sociologen en sociaal-psychologen met wat 
SCHRAMM categorie-theorieën noemt. Hij doelt daarmee op de ontwikkeling van 
segmentatiecriteria op grond van educatie, sekse of attitudes, nader genuan-
ceerd door focus op communicatiegewoonten of sociale norm. Premisse bleef 
evenwel dat op grond van dergelijke segmentaties reactie kon worden voor-
speld; het actief kunnen zijn van de ontvanger bleef daarbij bij voortduring 
ondergewaardeerd. 
Wie naar het communicatieproces tussen mensen als geheel kijkt, moet evenwel 
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uitgaan van een concept van 'mutual causation' volgens SCHRAMM (1971). Het 
gaat bij communicatie niet om actie maar om interactie, en daarin gaat het om 
"the sharing of an orientation toward a set of informational signs" (p. 13), en 
dat is een gezamenlijke activiteit. De basisfunctie van alle communicatie is 
mensen aan elkaar te verbinden (p. 19). Het gaat om het 'in tune' zijn met 
elkaar, en dat ontstaat door het delen van de oriëntatie op dezelfde set bood-
schappen. Communicatie leidt daardoor uiteindelijk onvermijdelijk tot het 
creëren van 'commonness', gemeenschappelijkheid. Dat gebeurt echter niet zo 
maar (SCHRAMM, 1965). Daarvoor moeten zenders en ontvangers op gelijke 
wijze zijn 'afgestemd' op dat waarover het gaat. Dit impliceert dat 'the picture 
in the head' van de ontvanger vergelijkbaar moet zijn met dat van de zender. 
En dat houdt verband met het bestaan van een gelijk referentiekader. Alleen 
daar waar het referentiekader van zender en ontvanger elkaar overlappen 
kunnen zij met elkaar 'in tune' komen en efficiënt met elkaar communiceren. 
Het is derhalve zaak om het referentiekader van de ander(en) te leren kennen 
en te respecteren. De 'bron' moet dan ook zijn uiterste best doen om het de 
'bestemming' gemakkelijk te maken om 'af te stemmen' op dat waar het over 
gaat. Dat kan hij door berichten of gevoelens die hij wil delen te relateren aan 
het referentiekader van de 'bestemming'. Dat lukt nooit helemaal, omdat ons 
kanaalsysteem in elk geval altijd tekort schiet en twee personen nooit een 
helemaal gelijk referentiekader hebben. Het 'kennen' van de ontvanger is 
evenwel voorwaarde voor succes (dat wil zeggen: voor het vergemeenschappe-
lijken) en naarmate de bron beter afstemt op het referentiekader van de bestem-
ming is dat succes steeds beter haalbaar. 
Betekenisverlening is in de optiek van SCHRAMM een gevolg van eerdere 
ervaringen die met elkaar het referentiekader vormen, van de actuele conditie 
van het ontvangende Organisme', en van dat wat overgedragen wordt. Voor het 
creëren van 'commonness' is kennis van die drie zaken dan ook wezenlijk. 
Naarmate de 'bron' meer in de huid kruipt van de 'bestemming' is er meer 
kans op het ontstaan van gelijke oriëntatie. Het gaat om het 'spreken van 
dezelfde taal' als de ontvanger en het rekening houden met wensen en verlan-
gens van de ander. Dat vraagt met name om een grote mate van empathie. Al 
afstemmend op de ander kom je zo steeds dichter bij elkaar en dat leidt tot 
gemeenschappelijkheid. 
Dat maakt communicatie die niet face-to-face is dan ook onvermijdelijk proble-
matisch. SCHRAMM (1971) stelt dat de relatie tussen personen niet face-to-face 
hoeft te zijn, maar dat de kwaliteit van de gelijkgestemdheid zonder meer beter 
is in een face-to-face relatie dan in één die indirect in tijd of ruimte is. Er is 
voor hem dan ook maar één manier voor massamedia om bestaansrecht te 
hebben en te houden en dat is dat zij in staat zijn om met publiek op afstand 
'in tune' te zijn. 
Essentieel in de opvatting van SCHRAMM over hoe communicatie werkt is dat 
hij ervan uitgaat dat de oriëntaties van de zender in de interactie parallel 
moeten en ook kunnen gaan lopen met die van de ontvanger. Of dat gebeurt 
hangt niet af van de toevallige of door de context bepaalde inzet van beiden, 
maar van de vraag in hoeverre hun referentiekader aan elkaar gelijk is. Als dat 
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het geval is, komen partijen 'in tune' met elkaar en ontstaat er vanzelf 'mutual 
understanding', het elkaar begrijpen. Het gaat dus om het aan elkaar gelijk 
maken van oriëntaties van in interactie verwikkelde personen door in te spelen 
op het referentiekader van de ander. En dat vraagt om empathie voor de ander. 
De boodschappen die in die interactie worden uitgewisseld krijgen van 
SCHRAMM geen afzonderlijke aandacht. Partijen zijn immers per definitie uit op 
'sharing' van oriëntaties om gelijkgestemdheid te creëren en zullen dus de 
boodschap op gelijke wijze interpreteren mits zij een gelijksoortig referentieka-
der hebben. Als de zender maar lang genoeg binnen het referentiekader van de 
ontvanger(s) boodschappen uitzendt en daarmee het delen van oriëntaties op die 
boodschappen mogelijk maakt, is homogenisering van de oriëntaties het onver-
mijdelijke gevolg. 
SCHRAMM noemt dat zelf het druipsteen-effect: niet dat ene bericht leidt tot de 
bedoelde gemeenschappelijkheid, maar een reeks van berichten die voldoende 
passen in het referentiekader van de ander en gelijke oriëntaties bieden, leiden 
daar onvermijdelijk wel toe. De zender moet er uiteraard wel zijn best voor 
doen en hij moet zijn bericht aanleveren in een overdraagbare en voor de 
ontvanger begrijpelijke vorm, maar wat hij zegt en hoe hij dat zegt speelt 
daarin nauwelijks een eigenstandige rol en de individualiteit van de ontvanger 
speelt geen rol: dat is een optelsom van eerdere ervaringen. Er is dus wel 
sprake van een interactieve optiek op communicatie, maar de mate van zelf-
standigheid van partijen is beperkt. Communicatie wordt gezien als een bind-
middel, of als het cement in de relatie. 
3.4.3. Aandacht voor circulariteit 
De opvatting van communicatie als een bindmiddel in de relatie wordt veelal 
ingebed in de opvatting van de samenleving als een sociaal systeem waarin de 
subsystemen voortdurend uit zijn op homeostase, dat wil zeggen op handhaving 
van een bepaalde toestand. Deze optiek op de samenleving is gestoeld op de 
systeemtheorie. De basisgedachte daarvan is dat ieder systeem een geheel is 
van aan elkaar gerelateerde, interdependente delen, die door communicatie aan 
elkaar worden verbonden. Als één deel van het systeem verandert, veranderen 
de andere delen mee. De mate waarin hangt af van de sterkte van de interde-
pendentie. Gedragingen zijn daarom niet vrij of toevallig, maar gestructureerd 
en in het gedrag zijn patronen terug te vinden.5 Ieder systeem is ingebed in een 
groter geheel, en dus in zichzelf weer een subsysteem van een hoger liggend 
patroon. Ieder open systeem interacteert met zijn eigen delen, dus intern, en 
met de systemen om zich heen, dat wil zeggen over zijn grenzen heen. Er is 
altijd een interne wereld en een externe, die van elkaar gescheiden zijn.6 
Systemen zijn te zien als doelgerichte organismen. Omdat het ieder systeem 
gaat om overleven moeten de delen van een systeem zich gedragen volgens 
bepaalde regels, waarvoor weer allerlei controlemechanismen in het leven zijn 
geroepen (zie ook het feedbackconcept uit de cybernetica). 
Ieder systeem tenslotte is uit op een zeker evenwicht, homeostase, ten behoeve 
van zelfhandhaving. Omdat de omgeving altijd in verandering is, moet ieder 
systeem ook in staat zijn zich aan te passen aan wijziging. Dit betekent een 
tijdelijke onbalans, die ten behoeve van de zelfhandhaving altijd weer ongedaan 
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gemaakt moet worden. Want uiteindelijk staat alles in het teken van datgene 
waar het ieder systeem om gaat: het bereiken van het voorgenomen doel. Maar 
dit beïnvloedt altijd weer andere doelen, die daarop bijgesteld moeten worden. 
Er is dus nooit een begin en een einde, omdat er sprake is van een continu, 
circulair proces. 
De systeemtheorie is ontwikkeld om de patronen en de regels te vinden die 
gedrag bepalen, om de werking van systemen te kunnen voorspellen en de 
mogelijkheden te verhogen om het doel ook daadwerkelijk te bereiken. Zij 
nodigt uit om meer aandacht te schenken aan de structuur van de verbindingen 
(waarvoor vaak de term 'communications' wordt gebruikt) en daarmee aan 
instandhouding/bedreiging van relaties, aan de doelen van de subsystemen en 
de daarvoor benodigde doel/middel-relaties, dan aan de betekenisverlening van 
individuen en groepen van individuen (publieken) aan boodschappen (cf. 
JENSEN, 1991). RONNEBERGER en RÜHL (1992: 86) stellen evenwel dat het 
systeemdenken met name interessant is omdat het ervoor zorgt dat "pr als 
umweltorientierte Kommunikation und Interaktion rekonstruiert wird". Hier-
door kan public relations volgens hen afwijken van het traditionele, concreet 
afgebakende enkelvoudige doel/middel-georiënteerde handelen (p. 88). Er is 
geen begin en geen eind maar een continue en op elkaar inhakende dynamiek 
en derhalve een circulair proces. 
WATZLAWICK, BEAVIN en JACKSON (1970: 40) vragen in hun theorie over 
communicatie met name aandacht voor de circulariteit. Zij stellen dat dankzij 
het systeemdenken het circulaire karakter van (communicatie)gedragspatronen 
duidelijk wordt. Gevolg van het ene gedrag is vaak oorzaak van het andere 
gedrag. Het kenmerkende van (communicatie)gedrag is volgens deze auteurs 
dan ook dat er geen begin en geen einde aan is. Als men in termen van syste-
men met feedbackkringen denkt, moet men afstappen van de gedachte van 
lineaire, stapsgewijze voortschrijdende ketens van causaliteit met een helder af 
te bakenen begin en een eind. 
De auteurs leggen nadruk op hoe een relatie tot stand komt en wordt onderhou-
den, en wat er gebeurt wanneer mensen op een bepaalde manier met elkaar 
omgaan. Het gaat daarbij om het uitgangspunt dat alle gedrag dat door een 
ander wordt opgemerkt die ander iets laat weten. In de Nederlandse vertaling 
wordt dit 'communicatief voor de ander' genoemd. Dit is dus een ander gebruik 
van de term communicatie dan tot nu toe in dit hoofdstuk. 
WATZLAWICK, BEAVIN en JACKSON stellen expliciet dat het hen gaat om deter-
minanten van gedrag van de een voor anderen en niet om de betekenisverlening 
aan berichten: "Derhalve zouden we onze aandacht liever minder richten op 
de relaties zender/teken of ontvanger/teken en meer op de relatie zender/ont-
vanger, zoals die tot stand wordt gebracht in de communicatie" (p. 18). 
Een logisch gevolg van aandacht voor de gedachte van circulariteit is dat een 
lineair en afgepast flowmodel van communicatie slecht toepasbaar is om te 
verklaren hoe menselijke communicatie werkt. 
Ondanks het grote succes van de vertaling van het werk van WATZLAWICK, 
BEAVIN en JACKSON in ons land, lijkt echter juist het element van de circulari-
teit in ons land weinig aandacht te krijgen. 
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De keuze voor een systeemtheoretisch of ander metatheoretisch uitgangspunt 
is een ontologische keuze en kan in het kader van deze studie niet nader aan 
de orde komen. Als men over communicatie denkt, betreft dit de kwestie of en 
in hoeverre communicatie contextueel is bepaald en in hoeverre mensen zelf-
standig interpreterende wezens zijn. LITTLEJOHN (1992: 32 e.v.) maakt op 
ontologisch niveau onderscheid tussen 'nonactional' en 'actional' theorieën en 
deelt de systeemtheorie in bij de 'nonactional' theorieën. "Actional theory 
assumes that individuals create meanings, have intentions, and make real 
choices. Theorists of the actional tradition are reluctant to seek covering laws 
because they assume that individual behavior is not governed entirely by prior 
events" en "Nonactional theory assumes that behavior basically is determined 
by and is responsive to biology and environment. Covering laws are usually 
viewed as appropriate in this tradition; active interpretation by the individual 
is downplayed". 
Het is niet zo dat één van de twee ontologische perspectieven waar of onwaar 
is; het zijn twee kanten van een zelfde medaille. De keuze voor één van de 
twee heeft echter onvermijdelijk consequenties voor de keuze van wat als 
essentieel wordt gezien en dus geproblematiseerd wordt op theoretisch niveau. 
Bij een systeemtheoretische metafheorie past aandacht voor communicatie als 
cement in de relatie en aandacht voor de circulariteit goed, en aandacht voor 
de activiteit van personen in het proces van betekenisverlening aan boodschap-
pen minder. 
3.4.4. Het communicatieproces als tweezijdig boodschapverkeer 
De hiervoor geschetste visies op communicatie als interactief proces hebben als 
uitgangspunt de interactie tussen face-to-face met elkaar in contact staande 
personen of de interactie tussen verschillende (sub-)systemen. Binnen de 
communicatiewetenschap is ook een andere visie te vinden over communicatie 
als interactief proces. Dit is de visie op communicatie als een proces dat 
inspireert tot continu en meerzijdig boodschapverkeer; binnen deze optiek 
wordt niet alleen aandacht besteed aan het feit dat er meer partijen betrokken 
zijn die in hun betrokkenheid op elkaar elk hun eigen inbreng hebben, maar 
ook aan het continue en opvolgende karakter van boodschapstromen waarin 
individuen eigen rollen spelen. Het gaat hierbij niet zozeer om de relatie die 
ontstaat door de interactie en het daaruit voortvloeiende gedrag van mensen, 
maar om het procesmatige karakter van het boodschapverkeer als bijzonder 
fenomeen in de interactie. Het boodschapverkeer maakt de interactie tot com-
municatieve interactie en is tegelijkertijd ook het problematische van dit pro-
ces. 
Hier wordt nader ingegaan op de basisgedachte van communicatie als tweezij-
dige activiteit in boodschapverkeer. Daartoe worden de opvattingen van THAY-
ER, FEARING en STAPPERS uit de jaren vijftig en zestig beschreven. 
THAYER legt de manier waarop het communicatieproces kan worden opgevat 
op een andere manier uit dan tot nu toe aan de orde is geweest. Hij problemati-
seert namelijk niet de relatie tussen personen of systemen maar het boodschap-
verloop. Het communicatieproces wordt weliswaar in toenemende mate gezien 
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als tweezijdig maar dat kan, zegt THAYER (1968), op twee manieren worden 
ingevuld: 
a. Het tweezijdige proces is voor de zender een middel om zijn vooropgestel-
de doel te bereiken. Hij noemt dit synchronische communicatie. De door 
de zender op gang gebrachte feedback moet hem helpen 'synchroniseren', 
zodat hij meer effect kan behalen. Het begrip feedback is volgens THAYER 
onlosmakelijk verbonden met de behoefte tot synchronisatie, aangezien het 
controle is op de effecten van de door de eerste partij met bepaalde voor-
opgezette bedoelingen geïnitieerde actie en past volgens hem dan ook niet 
in het begrippenkader van een benadering van communicatie als activiteit 
van twee partijen. 
De synchronische voorstelling van zaken noemt hij later (1987: 36) (met een 
knipoog naar NEWCOMB?) het paradigma A —» В = Χ. 
b. Het tweezijdige proces houdt partnerschap in van beide partijen die op 
gelijkwaardig niveau staan en boodschappen uitwisselen. Die uitwisseling 
heeft als doel (tijdelijke) coöperatie, ongeacht het uiteindelijke resultaat. 
Er is dus geen sprake van actie en reactie en controle daarop, maar van 
een voortdurende uitwisseling van boodschappen door partijen, met een 
ontwikkeling die niet voorspelbaar is. 
THAYER expliciteert dat er weliswaar een (tijdelijke) interactie is, maar dat dit 
niet zomaar interactie is, maar interactie met als bijzonderheid het boodschap-
verkeer, waarbij de één een boodschap uit en de ander daar iets mee doet, en 
die uit op zijn beurt ook weer een boodschap, maar niet noodzakelijk tegen 
dezelfde persoon. Dit is een continu voortschrijdend proces. Hij noemt dit een 
diachronische voorstelling van het communicatieproces. 
FEARING (1953, 1962) problematiseert de communicatie-jiiwafie en benadrukt 
dat er meer voor nodig is dan de activiteit van de zender alleen. "Responses 
to stimuli in communication situations are not automatic and mechanical, but 
rather are dependent on the totality of cultural and personality factors which 
each respondent brings to the situation", zegt FEARING (1962: 41). Het verloop 
van het proces en de aard van het effect van de boodschap worden bepaald 
door de communicatie-situatie zelf, waarvan zender en ontvanger uiteraard deel 
uitmaken. Er moet daarvoor sprake zijn van een gedeelde 'meaning' tussen de 
boodschapproducent en de ontvanger. Dit is een transactie waarin beide partijen 
moeten participeren om tot 'sharing' te komen. 
Bovendien is er pas van een communicatie-act sprake als er een aanbod van 
symbolen is. Hij spreekt van stimuli in de vorm van sign-symbols, op welk 
begrip wij hier verder niet ingaan. 
Symbolen hebben volgens hem drie karakteristieken: 
a. Ze worden geproduceerd door mensen. 
b. Ze hebben alleen betekenis inzoverre zender en ontvanger daarover gelijk-
gestemd zijn. 
с Ze worden geproduceerd met de bedoeling situaties te structureren waarin 
partijen gelijke belangen hebben of geacht worden te hebben. 
FEARING ziet wederzijdse afstemming of begrip dus niet als meer of minder 
vanzelfsprekend gevolg van communicatie, maar als één van de bedoelingen. 
De mate van 'shared meaning' kan hypothetisch lopen van niets tot 100%; dit 
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laatste zal niet voorkomen, omdat het cognitieve perceptieproces nooit identiek 
is bij beide partijen. 
De nadruk op het gebruik van symbolen en de zelfstandige activiteiten van 
partijen zijn twee aspecten die tonen dat communicatie niet zomaar interactie 
is tussen mensen en niet zomaar een bepaald type gedrag ten behoeve van 
instandhouding van een bepaalde relatie of onder dwang van de aard van de 
relatie, maar dat het altijd 'ergens over gaat'. Waar het over gaat is verpakt in 
boodschappen, in 'dragers' van de symbolen, die door partijen op eigen wijze 
worden gebruikt en bewerkt en kunnen worden getransporteerd. 
Er is veel onduidelijk over het proces van communicatie, zegt FEARING, maar 
we kunnen met zekerheid zeggen dat het gebruik van symbolische processen 
mensen in staat stelt te selecteren, te identificeren, en aspecten van een situatie 
te manipuleren, hierover te generaliseren, zich een houding aan te meten, de 
boodschap te relateren aan andere situaties, eigen en andermans acties hierover 
te sturen, en in zichzelf en bij anderen gelijke houding en neiging tot actie op 
te roepen. Dat zijn individueel bepaalde processen die voor iedereen anders 
verlopen. 
FEARING benadrukt daarbij het feit dat het gaat om beïnvloeding van het ken-
nen, of zoals STAPPERS (1966: 29) het in navolging van FEARING uitdrukt: om 
een gerichte en bedoelde inwerking op het kennen van bepaalde ontvangers. 
Dat gebeurt volgens FEARING via symbolen. In de communicatie-situatie zijn 
partijen object voor elkaar en zij gebruiken daarbij symbolen. FEARING maakt 
hierdoor duidelijk waarin communicatieve interactie zich onderscheidt van 
andere vormen van interactie. Men is niet alleen georiënteerd op elkaar en op 
het object, zoals NEWCOMB al constateerde, maar er wordt een derde aspect 
geïntroduceerd, waarmee het communicatieproces nader wordt gepreciseerd en 
wordt afgebakend van interactie in het algemeen: symboolgebruik. Het in 
relatie treden met elkaar en op elkaar afstemmen krijgt daardoor een ander 
karakter: het symboolgebruik laat zien dat partijen elk een eigen rol spelen en 
dat iedere communicatie-situatie uniek is. 
3.4.5. Het boodschapverkeer in het communicatie- en informatieproces 
In de literatuur is ook een optiek te vinden, waarbij alle nadruk wordt gelegd 
op het boodschapverkeer in het interactieve proces, STAPPERS maakt daartoe 
onderscheid tussen het communicatieproces en het informatieproces als aan 
elkaar gerelateerde maar afzonderlijk te beschouwen processen. In een model 
van deze twee processen heeft hij elementen van de coöriëntatietheorie en van 
de theorie van communicatie als symboolgebruik gecombineerd en nader 
uitgewerkt als diachronisch proces van openbaarmaking van boodschappen. 
STAPPERS ziet communicatie als een 'transactioneel' proces (in de betekenis die 
BAUER, 1963b, 1965 aan dat begrip geeft). Communicatie als transactie is te 
zien als een verbijzondering van een interactieve opvatting over communicatie, 
namelijk toegespitst op het symboolverkeer waarin boodschappen antecedent 
worden gemaakt zodat deelnemers aan het proces kunnen gaan delen in eikaars 
ervaringen. Deze benadering legt echter tegelijkertijd nadruk op het feit dat de 
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gevolgen van communicatief handelen situationeel, contextueel, sociaal en 
individueel bepaald zijn, en steeds in een unieke combinatie optreden. 
Het zal geen verwondering wekken dat STAPPERS (1983: 99) zich verzet tegen 
het lineaire denken in stroommodellen. "Massacommunicatie is niet zonder 
invloed, maar die invloed mag niet overdreven worden, en men moet niet 
proberen die invloed te verklaren enkel en alleen uit het gebodene' '. Communi­
catie gelijkstellen aan transport is volgens hem een ernstig misverstand (1966: 
35). "Bij transporteren komt iets wat eerst bij de een was, bij een ander, of 
wordt iets wat eerst op een bepaalde plaats was, naar elders gebracht. (...) Bij 
transporteren is dus sprake van afgifte. (...) Maar van afgifte is bij communica­
tie geen sprake. De kennis of informatie die de zender heeft, wordt door zijn 
mededelen niet verminderd." Hij (1983: 47) stelt dat een zender die een ander 
iets wil laten weten, een mededeling over dat wat hij wil laten weten verwerkt 
in een boodschap. "Een boodschap is stoffelijk, voor iedereen aanwijsbaar, met 
behulp van apparaten registreerbaar". A laat in zijn rol van zender iets weten 
aan В over 'iets' (X), dat hij met hem wil delen, en verpakt dat in een bood­
schap (x): 'A to В re X', cf. NEWCOMB (1953, 1958). STAPPERS (1966) voegde 
daar vervolgens het symboolgebruik aan toe door te wijzen op de eigen rol van 
de boodschap voor zender en voor ontvanger. 
Boodschappen kunnen worden getransporteerd, maar: "wanneer men het 
communicatieproces als het transporteren van boodschappen zou willen definië-
ren, zou dit zonder nadere bepaling betekenen dat een postbode een communi-
cator par excellence is" (STAPPERS, 1966: 36), en dat bedoelt niemand. Boven-
dien, stelt STAPPERS, wordt bij de term transport het aandeel van de ontvanger 
in het communicatieproces miskend. Wat in het kanaal van transport plaats-
vindt zegt niets over het sociale gebeuren tussen twee instanties. Het communi-
catieproces zien als een zaak van transport, doet dan ook tekort aan wat er 
werkelijk gebeurt. Het gaat volgens de auteur niet om overdracht, maar om het 
kunnen participeren aan ervaringen van anderen. 
In een latere publikatie noemt STAPPERS (1993: 64) de transportgedachte zelfs 
'de mythe van de communicerende vaten': "Het is niet zo dat iets wat eerst bij 
de zender was door hem aan de ontvanger wordt overgedragen, ingespoten of 
wat dan ook: de ontvanger verwerkt het aanbod op zijn manier. Menselijke 
communicatie lijkt helemaal niet op wat er gebeurt bij communicerende va-
ten."7 
STAPPERS is ervan overtuigd dat het denken over de werking van communicatie 
is overladen met mythes. Een tweede mythe, direct aan de eerste gerelateerd, 
is de gedachte dat communicatie de oorzaak van bepaalde effecten zou zijn (zie 
ook THAYER). Er is volgens hem geen transport van 'iets' maar alleen een 
aanbod; en dat leidt niet per se tot vooraf te calculeren effecten. 
In wat hij het communicatiegebeuren noemt zijn twee partijen in het geding: 
de ene die een boodschap maakt en voorzet, de andere die de boodschap 
waarneemt en interpreteert. De overeenkomst is dat beide partijen bezig zijn 
met zingeving van boodschappen; het verschil zit in het feit dat de relatie 
zender/boodschap niet dezelfde is als de relatie boodschap/ontvanger (STAP-
PERS, 1988: 20). De één is in zijn rol van zender bezig met het antecedent 
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maken van boodschappen die informatiebronnen bevatten, de ander is in zijn 
rol van ontvanger bezig met het opnemen van boodschappen als informatie­
bronnen. 
Het mededelen noemt hij (1983: 47) het communicatieproces (zie schema 3.4). 
Wat A wil mededelen zijn niet de klanken of de inktstrepen, maar de gedach­
ten, gevoelens, kennis. Aan de andere kant staat В die iets waarneemt en 
daardoor iets aan de weet komt. Uit het waarnemen van de informatiebron wint 
de ontvanger een zekere kennis: en dat noemt STAPPERS informatie. Wat in dat 
proces wordt gewonnen hangt niet alleen af van de informatiebron, maar ook 
van de ontvanger. En uiteraard ook van de zender, en van nog veel meer. 
Het winnen van informatie noemt hij het informatieproces. Wat er in dit proces 
te winnen valt is voor iedere ontvanger anders (p. 48). "Zo zijn donkere 
wolken aan de hemel niet precies hetzelfde voor een boer, een zeeman en een 
vakantieganger". Dit voorbeeld illustreert zijn opvatting dat wat anderen 
communicatie of communicatieproces noemen in twee delen te onderscheiden 
is, waarvan het bij het ene deel - wat hij het communicatieproces noemt - gaat 
om een aanbieding van symbolen, om een offerte. Daaruit kan vervolgens van 
alles voortvloeien. In de praktijk impliceert dit bijvoorbeeld ook dat voor de 
ene vakantieganger donkere wolken een domper betekenen omdat hij niet in de 
zon kan liggen, zodat hij misschien wel boos wordt op het KNMI, of op zijn 
werkgever die hem niet voldoende betaalt zodat hij in een warm land vakantie 
kan houden. Voor een andere vakantieganger duiden ze op veel paddestoelen, 
zodat er de volgende dag een succesvolle expeditie op touw gezet kan worden. 
Voor de boer die moet oogsten zijn donkere wolken vervelend, wanneer hij net 
heeft gezaaid zijn ze prettig. Als dit al voor natuurlijke tekens geldt, geldt dit 
zeker voor symbolen. De vraag of de bedoelingen van de zender succesvol zijn 
hangt volgens STAPPERS (p. 52) niet af van de relatie, de keuze van de materia­
len of de boodschap alleen; hoe dat uitpakt, hangt van veel meer factoren af. 
Een schematische voorstelling van het communicatiegebeuren volgens STAP­
PERS staat in schema 3.4. 
Schema 3.4. Het communicatiegebeuren volgens Stappers 
X X 
А χ • (В) (А) » . χ В 
communicatieproces informatieproces 
A biedt boodschap (x) В gebruikt boodschap (x) 
over X aan В aan van A over X als informatiebron 
Door het communicatie- en het informatieproces van elkaar te onderscheiden, 
kan de aandacht worden gericht op het continue en diachronische proces van 
het boodschapverkeer. Hierdoor ligt niet zozeer de nadruk op de relatie tussen 
in communicatie verwikkelde partijen, maar gaat het meer om de partijen die 
verwikkeld zijn in het boodschapverkeer. 
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STAPPERS ( 1966) heeft door de hiervoor beschreven optiek op communicatie als 
proces van boodschapaanbod waaraan partijen elk op eigen wijze deelnemen, 
een basis gelegd voor een traditie waarin ruimte is voor de bestudering van 
theorieën waarin verklaringen worden gezocht waarom partijen in dit proces 
(re)ageren zoals zij doen (cf. bijvoorbeeld DERVIN, RENCKSTORF) en voor 
specifieke theorievorming op dit gebied. Deze theorieën worden hier evenwel 
niet behandeld. Zij zijn namelijk pas aan de orde indien rekening wordt gehou-
den met het feit dat er een proces is waarin meer partijen actief zijn dan de 
zender alleen. In deze studie gaat het om de tegenstelling tussen communicatie 
als lineair en als interactief proces en de vraag of men daar in de praktijk van 
het communicatiemanagement rekening mee houdt en of men derhalve uitgaat 
van een gefundeerde opvatting over communicatie. Het ging bij deze indeling 
dan ook alleen om evidente uitgangspunten over communicatie, niet om speci-
fieke theorieën en concepten, die nadere uitwerkingen zijn van algemene 
basistheorieën over communicatie. De vraag welke actuele theorieën en concep-
ten in de praktijk worden gehanteerd zou onderwerp kunnen zijn van vervolg-
studie, nadat duidelijk is geworden of men in de praktijk überhaupt uitgaat van 
communicatiewetenschappelijk gefundeerd denken over communicatie. Uiter-
aard moet voor dat type onderzoek wel een belangrijk deel van de practici 
uitgaan van de gedachte dat zenders en ontvangers elk een eigen rol spelen. 
3.5. De drie communicatieopvattingen nader getypeerd 
In 3.1.2 werd een eerste indeling gepresenteerd van opvattingen over communi-
catie. Daarbij werd het volgende onderscheid gemaakt: 
1. Communicatie is een proces van niet specifiek gerichte verspreiding met 
uitsluitend aandacht voor de actie van de zender; het gaat hierbij om een 
eenzijdige uiting van signalen. Dit werd de actieopvatting genoemd. 
2. Communicatie is een proces waaraan zenders en ontvangers te pas komen, 
met als bedoeling het bereiken van eenzijdig door de afzender vastgesteld 
resultaat bij de ontvanger; er wordt in deze gedachtengang een causaal verband 
verondersteld tussen de uiting van de zender en het bereik van of effect bij de 
ontvanger. Dit werd de effectiviteitsopvatting genoemd. 
3. Communicatie is een proces van tweerichtingsverkeer waarbij zender en 
ontvanger beiden actief kunnen zijn en van rol kunnen wisselen; het gaat 
hierbij om interactie tussen entiteiten; dit werd de interactieve opvatting ge-
noemd. 
Uit de zoektocht naar een relevante systematisering van communicatietheorieën 
in dit hoofdstuk blijkt dat deze driedeling enige nuancering behoeft. 
In 3.2 werd het vermoeden geuit dat de actieopvatting van communicatie op 
twee verschillende manieren werd/wordt ingevuld. Dit vermoeden was ontstaan 
vanwege de nadruk op het element contact dat velen in hun beschrijving van 
de ambachtelijke kant van het beroep leggen en dat zou kunnen worden gezien 
als equivalent van het begrip communicatie. De actieopvatting van communica-
tie verdient derhalve waarschijnlijk een nuancering, waarbij aan de ene kant 
communicatie wordt gezien als expressie van berichten en aan de andere kant 
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als expressie van aanwezigheid. Hierbij wordt uitgegaan van een opvatting van 
contact waarbij degene met wie contact wordt gelegd niet behoeft te worden 
opgespoord maar zich aandient. Bovendien wordt ervan uitgegaan dat binnen 
deze opvatting over de gecontacteerde wordt gedacht als een niet op andere 
wijze actief zijnde persoon dan dat hij zich aandient. 
Uit het overzicht van theorieën zoals dat in 3.3 en 3.4 is beschreven, bleek dat 
zowel de effectiviteitsopvatting als de interactieve opvatting op theoretisch 
niveau op duidelijk te onderscheiden wijzen worden ingevuld. 
Binnen de effectiviteitsopvatting konden twee optieken worden onderscheiden: 
aan de ene kant wordt nadruk gelegd op de transmissie van de boodschap naar 
een tevoren vastgestelde bestemming, en aan de andere kant wordt nadruk 
gelegd op het effect in de vorm van een verandering bij een tevoren vastgestel-
de ontvanger in door de afzender gewenste vorm. De effectiviteitsopvatting kan 
derhalve in elk geval op twee manieren worden genuanceerd. 
Ook de interactieve opvatting kan op twee manieren worden genuanceerd. 
Allereerst werd geconstateerd dat daarbij vaak nadruk wordt gelegd op de 
totstandkoming en het onderhoud van de relatie tussen entiteiten en de vorming 
van een bepaalde verstandhouding. Ten tweede kan de aandacht ook worden 
gericht op het boodschapverkeer waaraan entiteiten deelnemen en waarin zij elk 
een eigen rol spelen. 
De in 3.1.2 gemaakte eerste indeling in drie verschillende opvattingen over 
communicatie moet op basis van deze nuancering worden uitgebreid naar zes. 
Deze worden hier beschreven en in een bepaalde volgorde geplaatst. Hiermee 
wordt aangegeven dat - het domein van communicatiemanagement in het oog 
hebbend - steeds genuanceerder wordt gedacht over de relatie tussen zenders 
en ontvangers in het communicatieproces en de rol van de boodschap daarin. 
Bij de bespreking van de verschillende opvattingen wordt steeds geprobeerd 
een kernachtige omschrijving te geven van wat wordt bedoeld, hiermee trach-
tend gemeenlijk gebruikte termen te vermijden. Dat hierdoor neologismen 
worden gehanteerd is onvermijdelijk. 
1. Communicatie is expressie 
De eerste communicatieopvatting betreft de gedachte dat communicatie het 
beste kan worden opgevat als het produceren en verspreiden van berichten. Het 
gaat hierbij om de activiteit van de zender, een ontvanger is niet in beeld. Er 
is uitsluitend sprake van een uitstoot in één richting, die niet gecontroleerd 
hoeft te worden omdat bereik en effect niet ter discussie staan. Het gaat om de 
expressie van niet-geproblematiseerde signalen ten opzichte van niet-geproble-
matiseerde ontvangers. 
Wie in deze zin over communicatie denkt, gebruikt waarschijnlijk vooral een 
woord als 'uiting'. Dit wordt hier gezien als een kenmerk van deze opvatting. 
In schema is de communicatieopvatting: 
w 
Bron-Bericht ••ΐί·£·· · • (Ontvangers) 
74 Opvattingen over communicatie gesystematiseerd 
2. Communicatie is contact met 
Een tweede communicatieopvatting is dat communicatie het beste kan worden 
omschreven als contact met. Het gaat om de activiteit van de zender; er is 
hierbij wel een ander in beeld, die evenwel niet als te bereiken maar als zich 
aandienende entiteit optreedt. Dit impliceert dat niet wordt geproblematiseerd 
wie ontvanger is en wat hij ontvangt. Vandaar dat deze entiteit hier wel wordt 
genoemd, maar tussen haakjes is geplaatst. Er is uitsluitend sprake van contact 
met personen die niet behoeven te worden opgespoord. Het gaat om aanwezig-
heid en dienstbaarheid van de zender als initiator van het leggen van een 
verbinding naar de zich aandienende entiteit. 
Wie in deze zin over communicatie denkt, gebruikt waarschijnlijk vooral een 
woord als 'contact'. Dit wordt hier gezien als een kenmerk van deze opvatting. 
In schema: 
Bron · • (Entiteit) 
3. Communicatie is overdracht van informatie 
Een derde communicatieopvatting is dat communicatie het beste kan worden 
omschreven als een doelgericht transport van berichten naar doelgroepen. Het 
gaat om het proces van overdracht van signalen aan en het bereik van te 
identificeren bestemmingen. Dit impliceert dat geproblematiseerd wordt wie 
bereikt moet worden, maar dat niet ter discussie staat wat degene die met het 
bericht bereikt wordt ermee doet. Het gaat om het distributieproces naar doel-
groepen, met welk begrip gedoeld wordt op te bereiken entiteiten. 
Wie in deze zin over communicatie denkt, gebruikt waarschijnlijk vooral een 
woord als 'overdracht'. Dit wordt hier gezien als een kenmerk van deze opvat-
ting. 
In schema: 
Bron • Bericht • Doelgroep 
4. Communicatie is sturing van kennis/houding/gedrag 
Een vierde communicatieopvatting is dat communicatie het beste kan worden 
omschreven als middel tot sturing van kennis/houding/gedrag van ontvangers. 
Het gaat niet alleen om het bereiken maar ook om het op een bepaalde manier 
bewerken van tevoren vastgestelde doelgroepen, dit wil zeggen om het overtui-
gen van doelgroepen van het standpunt van de afzender en de 'bekering' van 
bedoelde entiteiten in door de afzender gewenste richting. 
Wie in deze zin over communicatie denkt, gebruikt waarschijnlijk vooral een 
woord als 'beïnvloeding'. Dit wordt hier gezien als een kenmerk van deze 
opvatting. 
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In schema: 
Bron ^ - Bericht ••Doelgroep " { I 
feedback 
5. Communicatie is creëren van afstemming 
Een vijfde communicatieopvatting is dat communicatie het beste kan worden 
omschreven als het in een proces van interactie verwikkeld zijn van in elkaar 
geïnteresseerde entiteiten. Het gaat niet om bewerking van doelgroepen, maar 
om het verkrijgen van 'shared understanding' met publieksgroepen, met welke 
term gedoeld wordt op categorieën personen waarmee de organisatie een relatie 
heeft of wil hebben. 'Shared understanding' ontstaat door 'in communicatie te 
treden', en vindt haar basis in de niet-geproblematiseerde inhoud van betekenis-
sen. Communicatie wordt in dit verband ook wel het 'cement' genoemd waar-
door relaties tot stand komen en kunnen stabiliseren en waardoor gedachten 
gemeenschappelijk kunnen worden. 
Wie in deze zin over communicatie denkt, gebruikt waarschijnlijk vooral een 
woord als 'vergemeenschappelijking'. Dit wordt hier gezien als kenmerk van 
deze opvatting. 
In schema: 
Entiteit • - ^ Entiteit 
6. Communicatie is poging tot transactie 
Een zesde communicatieopvatting is dat communicatie het beste kan worden 
omschreven als een poging tot transactie van boodschappen aan daarin geïnter-
esseerde entiteiten. Het gaat om een continu voortgaande poging tot uitwisse-
ling van boodschappen met publieken, met welke term gedoeld wordt op zich 
op basis van thematiek constituerende entiteiten. 
Wie in deze zin over communicatie denkt, gebruikt waarschijnlijk een woord 
als 'aanbod'. Dit wordt hier gezien als kenmerk van deze opvatting. 
In schema: 
Entiteit Entiteit 
De op deze wijze theoretisch te onderscheiden communicatieopvattingen zijn 
in schema 3.5 weergegeven. 
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Schema 3.5. Overzicht van theoretisch ontwikkelde communicatieopvattingen en de samenhang 
tussen de verschillende opvattingen 
Communicatieopvatting 
1 actieopvatting 
2 effectiviteitsopvatting 
3. interactieve opvatting 
Focus op 
1 
2. 
3 
4. 
5. 
6. 
expressie 
contact met 
overdracht van info 
sturing van 
kennis/houding/gedrag 
creëren van 
afstemming 
poging tot transactie 
Kenmerk 
uiting 
contact 
overdracht 
beïnvloeding 
vergemeen-
schappelijking 
aanbod 
3.6. Keuze voor en herkenbaarheid van een communicatieopvat-
ting voor het communicatiemanagement 
De opvatting van communicatie als eenzijdige activiteit van de zender moet 
worden gezien als een voorwetenschappelijke, en is derhalve in geen geval 
adequaat als fundament voor de praktijk. Van de andere twee hier gepresenteer-
de opvattingen kan worden gesteld dat deze beide een wetenschappelijk funda-
ment hebben. De lineaire opvatting wordt binnen de communicatiewetenschap 
evenwel algemeen gezien als verouderd, en inadequaat en onvolledig om 
inzicht te geven in het problematische sociale proces van communicatie. 
Vanuit een lineaire opvatting van communicatie ligt het voor de hand dat 
nadruk wordt gelegd op de planning van het proces opdat het tevoren gecalcu-
leerde effect bij tevoren vastgestelde en op bepaalde criteria onderzochte 
ontvangers wordt geoptimaliseerd. Dit is zeker een vooruitgang ten opzichte 
van een zuiver actiegerichte opvatting, waarin de ontvanger helemaal geen rol 
speelt. Maar toch wordt communicatie nog steeds gezien als een proces waarin 
het gaat om het adequaat overdragen van signalen; er is sprake van een stimu-
lus die een tevoren te bepalen respons oproept in een meer of minder te kneden 
organisme. Men maakt geen onderscheid tussen aanbod en verwerking van de 
boodschap, en ziet informatie als een objectieve en overdraagbare grootheid. 
De verbindingen die moeten worden gelegd of, zoals het door een respondent 
in de verkennende discussie werd genoemd, "de zorg voor de kanalen", of het 
verplaatsen van kennis vormen evenwel niet de essentie van hoe menselijke 
communicatie werkt, en kunnen dan ook niet worden gezien als de kern van het 
probleem van het communicatiemanagement. De kern van communicatieproces-
sen in dat kader is veeleer het proces van betekenisverlening door partijen. 
WINDAHL, SIGNITZER en OLSON (1992: 11) beschrijven hoe communicatieplan-
ners nogal eens vergeten dat de betekenis van de communicatie-inhoud voor 
zender en ontvanger niet gelijk is. "It is a common flaw in sender-oriented 
communication theory and practice to embrace the sender's definition of the 
message and to disregard the interpretation by the receiving side". Dit is 
volgens hen de bron van veel problemen in de communicatieplanning. Een 
effectiviteitsopvatting is derhalve niet alleen een opvatting die binnen de 
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communicatiewetenschap wordt gezien als verouderd; voor de hier aan de orde 
zijnde praktijk is het ook een inadequate. 
De communicatietheorie overziend is duidelijk dat op theoretisch niveau er 
sinds geruime tijd van wordt uitgegaan dat menselijke communicatie een 
dynamisch, interactief proces is waaraan meer partijen, elk op hun eigen 
manier, deelnemen en waarvan de effecten en gevolgen door meer zaken 
worden veroorzaakt dan door de bedoelingen van de afzender alleen. De 
gedachte van communicatie als interactief proces zal dus in elk geval de basis 
moeten zijn van gefundeerd communicatiemanagement. 
In 3.4 werd onderscheid gemaakt tussen aan de ene kant theoretici die stellen 
dat het gaat om de relatie tussen partijen en aan de andere kant theoretici die 
de nadruk leggen op het proces van het boodschapverkeer. Theorieën over 
communicatie die ontwikkeld zijn binnen de basisgedachte dat het gaat om 
afstemming over objecten en het 'in tune' raken met elkaar, laten het bood-
schapverkeer onderbelicht en besteden daardoor geen aandacht aan het commu-
nicatieproces zelf. De aandacht gaat met name uit naar het feit dat er dialoog 
- letterlijk: woordenwisseling - nodig is in de interactie, maar de inhoud van 
de dialoog wordt niet geproblematiseerd. Dit komt omdat ervan uit wordt 
gegaan dat het gaat om "a balanced exchange among people with the outcome 
being understanding" (cf. PEARSON, 1989). De moeite doen van het in dialoog 
zijn en het inspelen op de ander is voldoende om tot wederzijds begrip en 
afstemming van oriëntaties te komen. Hoewel dit een visie is die binnen de 
(buitenlandse) theorievorming van public relations vrij gangbaar is (cf. onder 
anderen BASKIN & ARONOFF, 1988; GRUNIG & HUNT, 1984), levert het een te 
beperkte visie op de essentie van de inhoud van het takenpakket van de com-
municatiemanager op. Er kan namelijk alleen dialoog ontstaan als er sprake is 
van een tweezijdige inbreng van partijen die zich op elkaar betrokken voelen, 
een enigszins gelijksoortig referentiekader hebben, en op hetzelfde object zijn 
gericht. En daar ligt nu juist een van de grootste problemen voor de communi-
catiemanager: hij is misschien wel betrokken op (het opsporen van, contact 
leggen met en empathie ontwikkelen voor) zijn publiek, maar het publiek is 
niet per definitie betrokken op hem en zijn organisatie, en partijen zijn ook 
lang niet altijd op hetzelfde object gericht. Deze optiek heeft derhalve geldig-
heid als het gaat om het contact met actiegroepen (cf. GRUNIG, 1989e; GRUNIG 
& IPES, 1983), maar deze gedachte transponeren naar alle contacten tussen 
organisatie en omgeving en zien als essentie van het algehele communicatiebe-
leid van een organisatie is niet bijzonder realistisch. De communicatiemanager 
kan wel trachten zich te oriënteren op de kennis over het thema en de interpre-
tatiewijze van de door hem gewenste ontvangers, maar het ligt niet voor de 
hand om aan te nemen dat zijn doelgroep zonder meer geneigd is om zich te 
oriënteren op hem of zijn organisatie en de door hem belangrijk geachte the-
ma's. In elk geval heeft de communicatiemanager dit niet in de hand. Dat 
maakt zijn wens om te komen tot een bepaald soort beïnvloeding dan wel 
wederzijdse afstemming bijzonder ingewikkeld en dat valt ook niet te managen. 
Theorieën die zijn ontwikkeld vanuit de basisgedachte dat het bij communicatie 
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vooral gaat om boodschapverkeer, omschrijven communicatie als een aanbod 
van boodschappen met de bedoeling bepaalde zaken antecedent te maken om 
zo tot uitwisseling van boodschappen te komen en sturing te geven aan op gang 
zijnd boodschapverkeer. Het managen van de communicatiemanagers is in dat 
geval uitsluitend gericht op het managen van processen en niet op het gevolg 
van die processen. De partners in het boodschapverkeer zijn allen bezig met 
betekenisverlening van de boodschap, zowel bij de vorming van de informatie-
bron als bij de interpretatie ervan, maar elk op hun eigen manier, vanuit hun 
eigen referentiekader, met hun eigen bedoelingen, in een eigen unieke situatie, 
en met wisselende rollen. 
De implicaties van dergelijke 'specificaties' van communicatie als interactief 
proces zijn voor de praktijk van het communicatiemanagement belangrijk. De 
optiek op communicatie als een proces van coöriëntatie helpt bij het verklaren 
van de taak van de communicatiemanager als adviseur, waarbij hij in een 
dialoog verwikkeld is met de geadviseerde en zij beiden in vrijwilligheid tot 
afstemming willen komen over bepaalde zaken, en helpt bijvoorbeeld bij de 
beschrijving van de contacten met actiegroepen. De optiek op communicatie als 
een proces van transactioneel boodschapverkeer en nadere nuanceringen op die 
optiek door aandacht voor effecten en gevolgen, helpt bij het verklaren van het 
dagelijkse werk van de communicatiemanager als verantwoordelijke voor zowel 
de beleidsintensieve, analytische taken als voor de uitvoeringsintensieve, 
coördinerende taken, zoals KEUNING (1985: 39) die onderkende, en het onder-
houden van contacten tussen organisatie en allerlei publieken. Pas als deze 
optiek gemeengoed is, kan in de praktijk gebruik gemaakt gaan worden van 
nader genuanceerde opvattingen over communicatie. En pas daarna kan in de 
praktijk aandacht worden verkregen voor de vraag hoe mensen hun werkelijk-
heid construeren, hoe zij daarbinnen betekenis verlenen aan boodschappen die 
op hen af komen, en hoe zij zelf boodschappen construeren. 
Als de opvatting van communicatie als interactief c.q. transactioneel proces als 
basis wordt genomen, dan kan het niet anders dan dat de communicatiemanager 
dient te zorgen voor boodschapaanbod aan in- en externe publieken en bood-
schapafname door deze groepen ten behoeve van het bekendraken van organisa-
tie en omgeving met elkaar en met eikaars zaken. 
Communicatie als object van handelen in het contact tussen organisaties en 
omgeving moet vanuit een interactieve opvatting worden gezien als een factor 
die bepaalde gevolgen heeft, die soms gelijk zijn aan de geplande effecten, 
maar vaker niet. Het is bovendien een factor die vaak onvermoede gevolgen 
oplevert op onvermoede momenten en onvermoede plaatsen. Zorg willen 
dragen voor een bepaald effect is dan ook bij voorbaat tot mislukken gedoemd, 
maar uitsluitend aandacht voor de relatie met bepaalde publieken is ook onvol-
doende; zorg hebben voor de gevolgen van uitingen - zowel intern als extern, 
zowel naar naasthogeren en geadviseerden als naar in- en externe publieken -
is een ingewikkelde maar betere optie. 
Uit onderzoek zal moeten blijken of de communicatiemanager oog heeft voor 
het feit dat door hem bedoelde ontvangers niet zonder meer klaar staan om te 
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ontvangen, maar hun redenen en motieven hebben om zich als zodanig wel of 
niet op te stellen (cf. bijvoorbeeld NELISSEN, 1991). 
In deze studie wordt expliciet gekozen voor een benadering van communicatie 
als een transactioneel proces als meest genuanceerde benadering van communi-
catie in het communicatiemanagement. Dit wil niet zeggen dat bij voorbaat 
moet worden aangenomen dat voor bepaalde onderdelen van het takenpakket 
van de communicatiemanager minder geacheveerde theorieën kunnen worden 
gehanteerd. Maar zodra het gaat over het communicatiebeleid van een organisa-
tie en de aanpak van de communicatiemanager om dat communicatiebeleid 
gestalte te geven, zijn simpeler theorieën niet voldoende. 
De vraag is wat dit betekent voor de praktijk van het communicatiemanage-
ment, hoe zo'η opvatting over communicatie in de praktijk expliciet wordt en 
hoe dit in onderzoek kan worden achterhaald. Hierop wordt ingegaan in de 
volgende paragrafen, waarbij speciale aandacht wordt besteed aan aspecten op 
basis waarvan de visie op communicatie met name kan worden herkend. Dit 
betreft de opvattingen over de wijze van segmenteren van publieken, opvattin­
gen over adviestaken die behoren tot het beroep, en opvattingen over het doen 
en het gebruik van onderzoek ten behoeve van de praktijk. 
3.6.1. De aandacht voor publiekssegmentatie 
In het dagelijkse werk van de communicatiemanager gaat het om communica­
tie- en informatieprocessen die zich meestal in de openbare sfeer afspelen. Het 
gaat daarbij niet om de processen per se, maar om wat ermee kan worden 
bereikt, om een functioneel gebruik van communicatie. Partijen, die niet per se 
contact met elkaar willen, spelen daarin een eigenstandige rol; zij hebben niet 
per se gelijke belangen en niet automatisch een op elkaar afgestemde interpre­
tatie van de werkelijkheid. Als een van de partijen een boodschap heeft ontvan­
gen uit een bepaalde informatiebron, richt deze zich niet automatisch tot de 
afzender van die berichtgeving. De zender die zijn gehoor niet direct voor zich 
heeft, weet niet zeker aan wie hij zijn boodschap feitelijk antecedent maakt. Hij 
kan daarbij wel bepaalde bedoelingen hebben (een bepaalde doelgroep voor 
ogen hebben), maar hij weet niet zeker wie de concrete (bereikte) ontvangers 
zijn. Daarmee is een overheersend probleem van openbare communicatie 
blootgelegd: de zender weet niet precies wie hij tot zijn ontvangers kan reke­
nen. Soms zijn dat de personen of groepen die waren bedoeld, soms helemaal 
niet. Vanuit een benadering van communicatie als transactioneel boodschapver-
keer wordt dat zichtbaar als een ernstig probleem voor de communicatiemana­
ger. Het ligt immers niet vast wie welke rol op zich neemt. In de dialoog is de 
wisseling overzichtelijk: er zijn twee of meer partijen aanwezig die van rol 
wisselen. In de meer complexe situatie van openbare communicatie ligt dat veel 
ingewikkelder. Wie ontvanger is kan op zijn beurt zender worden en zich tot 
degene richten die voordien zender was. De ontvanger kan zich ook, na inter­
pretatie van de tot hem gekomen informatiebron, met een op basis van zijn 
eigen interpretatie ontwikkelde nieuwe boodschap richten tot een derde. Op die 
derde heeft de eerste geen zicht meer. Deze was misschien helemaal niet als 
ontvanger bedoeld. 
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Het proces kan bovendien nog veel ingewikkelder verlopen. De ontvanger was 
misschien al niet de bedoelde, maar als die zich als zender II opnieuw richt op 
de openbaarheid, bijvoorbeeld door zich op een eigen segment van het publiek 
te richten, dan moet zender и opnieuw afwachten wie ontvanger zal worden. 
De gevolgen van de oorspronkelijke boodschap zoals zender I die had geformu­
leerd, kunnen hiermee buitengewoon onvermoed zijn. Het is evident dat dit 
soort processen continu plaatsvindt en dat er geen begin en geen einde aan is; 
de ene communicatieve act beïnvloedt de volgende en dit levert continu verkeer 
op waaraan geen begin en geen einde te vinden is. 
Er is evenwel nog een ander probleem voor de communicatiemanager dat 
zichtbaar wordt zodra communicatie vanuit een transactionele optiek wordt 
bekeken. De communicatiemanager is de aandrager van argumenten, feiten, 
meningen, ideeën, die relevantie moeten hebben voor anderen om tot enige 
vorm van 'contact tussen' te leiden. De mate van relevantie heeft zowel betrek-
king op de relatie van de ontvanger tot de afzender en de boodschap als op de 
context van ieders eigen situatie. De boodschap is zelden Onweerstaanbaar' en 
als hij dat toch lijkt te zijn, ligt dat zelden aan de boodschap alleen. SCHRAMM 
(1971) constateerde echter bijna vijfentwintig jaar geleden al dat het idee 180° 
draaien en het publiek zien als altijd actief in de selectie, ook niet terecht is. 
In de selectie zitten bepaalde waarschijnlijkheden, die onder andere te maken 
hebben met de mate van moeite die het kost om met de inhoud van de bood-
schap iets te doen, en met te verwachten meerwaarde dan wel nadeel, maar een 
maat hiervoor zou volgens SCHRAMM te veel nadruk leggen op de rationaliteit 
van de selectie. Veel selectie berust op toeval, en veel is zeer impulsief. 
Op deze gedachte baseerden PETTY en САСЮРРО (1981) hun Elaboration 
Likelihood Model: communicatoren hebben de neiging om altijd rationele 
selectie te verwachten bij ontvangers, maar dat is een verkeerde verwachting. 
Rationele selectie bestaat volgens hen als er sprake is van een behoorlijke mate 
van betrokkenheid bij het onderwerp en mensen de indruk hebben dat zij een 
flinke meerwaarde kunnen verwachten van het aandacht geven aan de bood­
schap. Is dat echter niet het geval, dan moet de communicator het hebben van 
de toevallige selectie, en daarom moet de boodschap appelleren aan andere 
zaken (door het aanbieden van 'cues') dan waar het de afzender eigenlijk om 
gaat. Zij stellen echter dat dit soort boodschapverwerking - door hen 'het 
aanbod via de perifere route' genoemd - op termijn weinig effectief is, en dat 
het aanbod daarom voortdurend herhaling behoeft. 
Het aanbieden van 'cues' kan worden vergeleken met de 'spiegeltjes-en-kraal-
tjes' methode van de vroegere missionarissen. Die trachtten zieltjes te winnen 
door het geven van spiegeltjes en kraaltjes, maar als de cadeautjes op waren 
liepen ze het risico in de kookpot te verdwijnen. Volgens OLASKY (1987) is dit 
de werkwijze van de propagandist die anderen wil overtuigen zonder dat die 
zich willen laten overtuigen. Hij is echter vooral zijn eigen vijand omdat niet 
kan wat hij zo graag zou willen. Hij trekt de strop om zijn eigen nek als hij de 
effectiviteit zelf niet relativeert. Misschien is er soms geen betere optie, wan­
neer communicatiemanagers voor hun opdrachtgever het onverkoopbare aan de 
mens moeten brengen en zij dit kennelijk niet kunnen weigeren, maar het is 
een gebrekkige als er geen op het thema betrokken publiek is. 
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Premisse in de gedachtengang die in het voorgaande is geschetst is dat de 
communicatiemanager onderzoekt hoe 'men' denkt over aan de orde te stellen 
thematieken. Op basis daarvan dient de werkwijze te worden bepaald. De 
keuzes die door de communicatiemanager worden gemaakt verwijzen naar een 
bepaalde oriëntatie op zijn potentiële publiek, veelal doelgroep of publieks-
groep genoemd, en deze duidt op een bepaalde opvatting over communicatie. 
De communicatiemanager die niet segmenteert of daarvoor vaste lijsten heeft, 
segmenteert niet per actie, en kan dus worden geacht geen aandacht voor de 
ontvanger te hebben. Wie segmenteert op de al door SCHRAMM als achterhaald 
beschouwde socio-demografische criteria, heeft kennelijk wel oog voor de 
ontvangers, maar ziet deze als te bewerken objecten, die - mits geselecteerd op 
basis van kenmerken als leeftijd, geslacht, mediagebruik en dergelijke - te 
manipuleren zijn. Wie de ontvanger een eigen rol toebedeelt, is genoodzaakt 
hem per actie op te zoeken. Dan geldt: "One thing is clear, however. Publics 
do not exist as static and monolithic entities. Rather, they vary from situation 
to situation, and from one time to the next. In short, they are dynamic" 
(BROOM & DOZIER, 1990: 36). Vanuit dit gezichtspunt is er dus per actie 
onderzoek nodig naar opinies omtrent aan de orde te stellen kwesties. 
Ook dit is niet nieuw. MENDELSOHN (1973: 50) stelde ruim twintig jaar geleden 
al dat het essentieel is dat er per actie wordt gesegmenteerd en dat dit boven-
dien op een bepaalde manier moet gebeuren. Volgens hem is er een grote 
hoeveelheid onderzoek dat laat zien dat die publieken die al geïnteresseerd 
waren in een bepaald thema, het meest geneigd zijn om te reageren op massa-
mediale boodschappen over dat thema. Voor een succesvolle campagne moeten 
wei-geïnteresseerden anders worden benaderd dan minder geïnteresseerden. Er 
is derhalve onderzoek nodig naar de mate van interesse. 
GRUNIG (GRUNIG, 1989d, 1993b; GRUNIG & HUNT, 1984) vraagt ten behoeve 
van de segmentatie aandacht voor het concept 'publics' die zich constitueren 
rond een bepaald thema op basis van de vraag of zij zich bij dat thema betrok-
ken voelen, of ze het als een probleem ervaren en of zij een oplossing voor dat 
probleem zien. Het gaat dus niet om 'het' publiek of 'de' publieksgroepen, 
maar om zich dynamisch ontwikkelende publieken. Volgens hem moet een 
communicatiemanager die een bepaalde boodschap kwijt wil zich bij iedere 
actie afvragen wie tot zijn publiek kan behoren. Of iemand zijn oor te luisteren 
zal leggen hangt af van de vraag of hij zich aangesproken voelt. Dat wordt niet 
bepaald door de vraag of iemand tot een bepaalde (sociaal-demografisch te 
determineren) categorie behoort, maar is afhankelijk van de mate waarin die 
persoon het aan de orde zijnde probleem als probleem, als zíjn probleem en als 
oplosbaar probleem herkent. Door antwoorden te zoeken op deze vragen kan 
men publieken identificeren. En alleen een publiek is benaderbaar, een catego-
rie niet. 
Ook GRUNIG concludeert dat segmentatie per campagne voorwaarde is voor een 
succesvol programma. Hij waarschuwt bovendien dat de segmentatie veel te 
gemakkelijk wordt gebaseerd op secundaire bronnen (dat wil zeggen op socio-
demografische criteria, of bijvoorbeeld mediagebruik) in plaats van leden van 
een populatie te ondervragen over hun houding, hun opinie, hun kennis over 
een bepaald thema, dus op onderzoek naar actuele opinies. Secundaire bronnen 
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worden meestal gebruikt omdat dit goedkoper is dan zelf onderzoek te doen, 
maar volgens GRUNIG ( 1989d) hebben zij weinig voorspellende waarde voor de 
aandacht van de desbetreffende publieksgroepen. Hij suggereert dus, evenals 
MENDELSOHN vijftien jaar tevoren, dat resultaten van voor de actie ondernomen 
onderzoek een belangrijke basis voor de keuze en aanpak van acties vormen, 
en dat het bovendien moet gaan om onderzoek dat erop is gericht problemen 
en de aard ervan op te sporen, en publieken op te sporen die zich op een 
bepaalde wijze rond die problemen constitueren. 
Overigens definieert GRUNIG (1989d) 'publics' in relatie tot public relations als 
publieken die zich constitueren ten gevolge van de activiteiten van de organisa-
tie. Op basis van de gedachte van communicatie als transactioneel proces moet 
dit concept evenwel worden verbreed naar publieken die zich constitueren ten 
gevolge van activiteiten in de samenleving waarmee de organisatie op een of 
andere manier te maken heeft; het hoeft niet alleen betrekking te hebben op 
activiteiten van de desbetreffende organisatie. Publieken kan men derhalve 
beter definiëren als groepen die zich tot publiek vormen vanwege belangstel-
ling voor of belang bij een bepaald thema, en zich tot publieksgroep van een 
organisatie vormen zodra die organisatie iets met dit thema te maken zou 
kunnen hebben. 
Publiekssegmentatie op basis van actueel onderzoek naar problemen, opinies, 
meningen, feiten, thema's en de mate en aard van betrokkenheid bij thema's, 
en het inspelen daarop is vanuit een interactief perspectief op communicatie 
een basisvoorwaarde voor de communicatiemanager om succes te hebben in 
zijn beroep. Bereik is nu eenmaal niet altijd hetzelfde als de bereidheid om het 
oor te luisteren te leggen. Ook hierbij geldt dat bereik in technische zin een 
voorwaarde is, maar bereik in de zin van bereidheid is veel bepalender voor 
succes. Ook hieraan is derhalve de communicatieopvatting te herkennen. 
Geconcludeerd kan worden dat een actieopvatting van communicatie leidt tot 
niet-segmenteren, dat een effectiviteitsopvatting leidt tot het segmenteren op 
basis van socio-demografisch onderzoek, waarbij het met name gaat om moge-
lijk bereik. Een interactieve opvatting leidt tot segmentatie op basis van onder-
zoek, met de bedoeling publieken invloed te geven op de strategische planning 
in het algemeen en de communicatie-actie in het bijzonder. Dit betekent dat het 
vanuit deze optiek op communicatiemanagement gaat om aandacht voor wat de 
buitenwereld vindt en wenst aangaande de organisatie, en het inbrengen daar-
van in de advisering aan de beleidmakers, en (mede daartoe) aandacht voor 
onderzoek in alle fasen van het communicatiemanagementproces. Hierop wordt 
in de laatste twee paragrafen van dit hoofdstuk ingegaan. 
3.6.2. De aandacht voor adviestaken 
Ook aan de aandacht voor adviestaken kan de opvatting van communicatie 
worden herkend. Immers, wie communicatie uitsluitend ziet als actie is vooral 
bezig met de uitstoot, en zal zich hooguit bezighouden met advies over de 
keuze van de juiste middelen en de timing. Wie communicatie ziet als een 
lineair proces van A naar В zal aandacht hebben voor alles wat de effecten bij 
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bedoelde ontvangers kan verhogen. Dat betekent dat zo'n communicatiemana-
ger zich als expert zal opstellen en zal adviseren over strategie en communica-
tiebeleid. Wie communicatie ziet als een interactief proces, zal zich realiseren 
dat wie wil beïnvloeden, zich ook moet laten beïnvloeden. Dit impliceert dat 
hij zich ook zal bezighouden met adviestaken ten behoeve van invloed op de 
strategische planning. 
Aandacht voor adviestaken is er altijd geweest in dit beroep. 
De eerste Nederlandstalige auteurs (cf, WEISGLAS, 1955; SERET, 1968) stelden 
al dat de pr-functionaris de top van de organisatie van advies moet dienen. 
Volgens VAN DER MEIDEN (1990a: 2.5.1.9) is "het geven van communicatie-
strategisch advies de hoofdkern van public relations". Ook in de overheids-
voorlichting wordt de laatste tijd steeds meer aandacht besteed aan de advies-
taak van de voorlichter. Volgens BRACKEL (1992) is het adviseren zelfs de 
belangrijkste vaardigheid in de huidige voorlichtingspraktijk. Hij zegt boven-
dien dat dit één van de weinige taken is die alle voorlichters gemeen hebben. 
BRACKEL onderscheidt drie verschillende vormen van advies waarmee de 
voorlichter zich dient bezig te houden: de briefing aan anderen, de overdracht 
van vaardigheden zodat bestuurder en ambtenaar zich beter kunnen uiten als 
zij naar buiten moeten treden, en het advies over de timing, strategie, formule-
ring en middelen om een bepaalde boodschap naar buiten te brengen. 
In de literatuur over organisatieadvieswerk wordt het advies ten behoeve van 
de overdracht van vaardigheden wel het 'hulpverlenende advies' genoemd. Het 
advies over de timing, strategie, formulering en middelen past in wat wel het 
'expertadvies' wordt genoemd. De briefing wordt niet gezien als adviestaak.8 
Binnen de theorie over advisering wordt echter nog een andere adviesrol 
onderscheiden: het 'procesadvies' (cf. TWIJNSTRA & KEUNING, 1988; STEELE, 
1990). 
Als omschrijving van advieswerk hanteren TWIJNSTRA en KEUNING (1988: 10): 
' 'Het leveren van een onafhankelijk en deskundig advies met betrekking tot het 
vaststellen en oplossen van problemen, en het eventueel assisteren bij de 
invoering van voorgestelde oplossingen". 
Het advieswerk aan organisaties als apart beroep heeft zich in het begin van 
deze eeuw ontwikkeld bij de opkomst van de wetenschappelijke bedrijfsvoering 
volgens de theorie van het Scientific Management (cf. LAMMERS, 1983). In die 
periode werd voor het eerst aandacht besteed aan het efficiencyvraagstuk van 
organisaties en een systematische en onderbouwde opvoering van de produkti-
viteit. Adviseurs leverden hun diensten ten behoeve van systematische verande-
ringen in de bedrijfsvoering op basis van onderzoek en theorievorming. Deze 
adviseurs konden worden gezien als experts die werden ingehuurd voor een 
binnen de organisatie geconstateerd probleem. De eerste adviseurs in Nederland 
waren volgens TWIJNSTRA en KEUNING de 'raadgevend ingenieurs', die vanuit 
hun expertise de metaalindustrie adviseerden over verbetering van de routing 
in de produktieruimten. Vervolgens kwamen er ook expertadviseurs ten behoe-
ve van de administratieve organisatie en de plannings- en voortgangsbeheer-
sing. 
Vanaf 1960 ontstaat er in het organisatieadvieswerk meer aandacht voor de 
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relatie van de organisatie met de omgeving, de wisselwerking tussen maat-
schappij en organisatie, en de invloed van leiderschapsstijlen, omgangsvormen 
en organisatieklimaat op de produktiviteit (TWUNSTRA & KEUNING, 1988: 5). 
Dit vraagt om een andere benadering van het advieswerk: de organisatie moet 
als het ware worden opgevoed en heeft daarbij hulp nodig. Zijn bij de eerste 
vorm van advies vooral ingenieurs en economen betrokken, voor de tweede 
vorm worden met name psychologen, sociologen, agogen en bedrijfskundigen 
aangetrokken. 
De adviseur als expert en de adviseur als hulpverlener zijn dominante advies-
rollen in de literatuur over het werk van de voorlichter en de pr-functionaris. 
KROL en VINCKEN (1991) zeggen over de expertrol het volgende: "De aandacht 
van de voorlichters is inmiddels verschoven van de uitvoering van de besluit-
vorming in de richting van het proces van beleidsontwikkeling. Voorlichters 
willen al in een vroeg stadium betrokken zijn bij het ontwikkelen van beleid. 
Op die wijze kunnen zij zo vroeg mogelijk meedenken over de vraag op welke 
wijze communicatie kan bijdragen aan de realisering van doelstellingen". De 
auteurs leggen vervolgens uit waar het dan om gaat: om het advies over het op 
de juiste wijze en het juiste tijdstip inzetten van communicatiemiddelen, naast 
andere beleidsinstrumenten, zoals personeel, geld, regels of faciliteiten. Bij dit 
expertadvies is sprake van nauwe verwantschap met een instrumentele taakop-
vatting. 
Ook DOUDE VAN TROOSTWIJK (1990: 14) legt de nadruk op het expertadvies als 
hij uiteenzet wat de directie Voorlichting in het ministerie waar hij werkte 
(Economische Zaken) bijdraagt: "In feite kan de directie Voorlichting bezien 
worden als een intern communicatie-adviesbureau voor het departement. Het 
bureau wordt ingehuurd door de beleidsonderdelen om te adviseren bij de 
beeldvormende aspecten van hun beleid en organisatie en voor advisering over 
de functie die communicatie kan vervullen bij het nastreven van de door hen 
geformuleerde beleidsdoeleinden' '. 
In de pr-wereld heeft deze expertadviesrol altijd een plaats gehad: onder ande-
ren VAN SANTEN (1964) en SERET (1968) wezen er al op. In de hedendaagse 
literatuur is dit verschijnsel ook veelvuldig te vinden. 
De voorlichter als hulpverlener is een rol die met name in de agogisch geori-
ënteerde voorlichting aan de orde is. In de pr-wereld krijgt het hulpverlenende 
advies vrijwel geen aandacht, maar ook de voorlichters heeft dit niet altijd even 
gemakkelijk gezeten. Het gaat bij deze vorm van advies om de begeleiding en 
opvoeding van anderen binnen de organisatie in communicatieve vaardigheden; 
KATUS (1990: 122) noemde dit de "educatieve activiteiten ter bevordering van 
de communicatieve vaardigheden van de overige overheidsdienaren". GAL-
JAARD (1989: 67) legt nog sterker dan KATUS nadruk op de rol van de voorlich-
ter als hulpverlener en ziet daar de kern van zijn werk: "De voorlichter moet 
de organisatie helpen op communicatief gebied. Hij moet de uitingen niet zelf 
maken, maar de organisatie helpen zelf te communiceren". Het probleem is 
volgens GALJAARD9 dat de voorlichter voor deze taken niet goed is opgeleid: 
de meesten hebben een achtergrond als journalist of ambtenaar, en beschikken 
niet over agogische vaardigheden. 
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Het probleem van de voorlichter die als adviseur wil optreden is volgens KROL 
en viNCKEN (1991) echter niet zozeer dat hij er niet voor is opgeleid, maar dat 
hij in zijn organisatie vaak alleen staat en dus geen professioneel klankbord 
heeft. Bovendien is het lijnmanagement niet gewend aan de nieuwe rolopvat-
ting van de voorlichter die zich wil manifesteren als communicatieadviseur. 
Onderzoek van de Vereniging van Nederlandse Gemeenten (VNG) (VERSCHOOR, 
1992) suggereert dat dit wel meevalt: ruim de helft van de burgemeesters en 
gemeentesecretarissen vraagt wel eens advies aan de voorlichter. Maar dit zegt 
op zichzelf niet veel, want het is de vraag over wat voor advies het in zo'n 
geval gaat. Als in handboeken wordt gesteld dat bij de taak van een communi-
catiemanager advieswerk hoort, is dat niet per se hetzelfde als wordt bedoeld 
door degenen die in een onderzoek antwoorden dat zij wel eens een voorlichter 
om advies vragen. 
Andere analyse (GALJAARD, 1992) laat zien dat afdelingshoofden in de voor-
lichting meer dan de helft van hun tijd besteden aan intern overleg. Wat zij in 
die overlegsituaties doen wordt uit deze analyse niet duidelijk, maar er zijn wel 
enkele aanwijzingen die behulpzaam kunnen zijn bij de interpretatie van de 
aard van het advieswerk van voorlichters. Volgens sommigen zijn zij naar 
eigen zeggen op weg naar wat VAN HARBERDEN en VERKAAR (1989) noemden: 
de inzet van voorlichting als beleidsinstrument met aandacht voor het opstellen 
en evalueren van plannen. Dit kunnen we zien als de uitvoeringsintensieve kant 
van de managementtaak, en daarmee als een expertadvies. Daar ligt dus kenne-
lijk een adviestaak van voorlichters. In de analyse van GALJAARD (1992) krijgt 
ook het advieswerk in de vorm van opvoeding aandacht: de helft van de perso-
nen die hij voor zijn analyse sprak zegt de bestuurder te moeten helpen bij 
diens persoonlijke presentatie. De meeste door hem benaderde voorlichters zijn 
evenwel van mening dat "hun opdrachtgevers de bruikbaarheid van de voor-
lichting vooral zijn gaan zien in de richting van promotioneel optreden voor 
bestuur, bestuurder, beleid, stad, stadsontwikkeling" (p. 49). Daaruit zouden 
we voorzichtig kunnen opmaken dat het overleggen dat de voorlichter zoveel 
doet en waaruit de aandacht voor de adviestaak zou kunnen blijken, zich wel 
eens zou kunnen concentreren op wat de marketingchef in het bedrijfsleven 
doet: als deskundige een strategie ontwikkelen om de produkten af te zetten. 
Dat is een expertrol. Wat opdrachtgevers van hun voorlichters willen en wat 
voorlichters voornamelijk aan advieswerk doen, zou dus wel eens vooral advies 
kunnen zijn over de inzet van communicatie als instrument voor de effectuering 
van genomen beslissingen. 
Een adviseur is volgens TWIJNSTRA en KEUNING (1988: 10) iemand die wordt 
aangetrokken om onafhankelijk en professioneel advies te geven, waarbij zij 
stellen dat dit inschakelen altijd op vrijwillige basis gebeurt en tijdelijk is. Dit 
is een algemene omschrijving waarop weinig valt aan te merken voor advies-
werk door externe adviseurs. Wel zal nader moeten worden gespecificeerd hoe 
de adviseur kan opereren om de problemen vast te stellen en op te lossen, dus 
welke rollen daarbij horen. Maar aan deze omschrijving kleeft een ander 
probleem. De voorlichter en pr-functionaris worden wel gezien als adviseur, 
maar het gaat daarbij veelal om advieswerk door een functionaris die in dienst 
is van de organisatie die geadviseerd moet worden. Met name de toevoegingen 
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van het onafhankelijke, vrijwillige en tijdelijke komen daardoor in een ander 
licht te staan. Interne adviseurs hebben bovendien meestal niet alleen een 
adviestaak maar ook een uitvoerende en soms bovendien een controlerende 
taak. Volgens TWIJNSTRA en KEUNING (p. 23) is de combinatie van die functies 
gevaarlijk: de adviseur die ook uitvoerder is, is onderdeel van het systeem 
geworden. Hij kan daardoor niet meer voldoen aan de kenmerken van het 
adviseurschap. Zij spreken dan ook liever van een deskundige die als stafmede-
werker specifieke bekwaamheden heeft, net als bijvoorbeeld de jurist. Een 
adviseur zou volgens de auteurs uitsluitend adviseur moeten zijn om hem 
werkelijk als zodanig te kunnen gebruiken. In dat geval zal in de praktijk van 
het communicatiemanagement in ons land waarschijnlijk vrijwel niemand van 
de interne adviseurs ook werkelijk adviseur genoemd kunnen worden. Omdat 
echter de term adviseur in de praktijk wel wordt gebruikt en velen het advise-
ren zelfs een kenmerk van de functie van de communicatiemanager noemen, 
volgen wij TWIJNSTRA en KEUNING niet in hun terminologie. 
Interne adviseurs hebben volgens STEELE (1990) ook andere problemen. Zij 
hebben minder autoriteit dan externe adviseurs, omdat vreemde ogen nu een-
maal meer dwingen. Door de lijnfunctionarissen in de organisatie worden zij 
bovendien vaak met argwaan bekeken vanwege hun veronderstelde onafhanke-
lijkheid en hun betrekkelijke ongrijpbaarheid. Hij stelt dan ook dat interne 
adviseurs extra gevoelig zijn voor rolconflict en vooral voor onduidelijkheid 
over de rol die zij zelf willen vervullen en de rol die van hen wordt verwacht 
door de opdrachtgever (p. 4). Dit betekent dat interne adviseurs hun adviesrol-
len moeten onderkennen en onderscheiden en dat zij moeten afbakenen wat zij 
wel tot hun taak vinden horen en wat niet. 
Een goed idee alleen is - zeker voor een intern adviseur - niet genoeg. Hij 
moet ook goede communicatieve vaardigheden en onderhandelingscapaciteiten 
hebben en een overtuigende persoonlijkheid, volgens STEELE. Volgens DOZIER 
(1992) is ook dat niet voldoende, omdat, zoals gezegd, allesbepalend is of er 
gebruik wordt gemaakt van gefundeerde analyses, anders blijft overeind wat 
GRUNIG (1976: 37) zei, namelijk dat veel advies nergens over gaat. 
Het is opvallend dat er in de literatuur voor de voorlichtings- en pr-praktijk 
vrijwel geen aandacht is voor een derde vorm van advies, namelijk het proces-
advies. Procesadviseurs proberen het probleemoplossend vermogen van anderen 
te verhogen (cf. TWIJNSTRA & KEUNING, 1988; STEELE, 1990). Zo'n adviseur 
stelt zich op als meedenker en meewerker, en niet in eerste instantie als oplos-
singenkenner. Het zou kunnen zijn dat GROENENDIJK (1993b: 250) hiernaar 
verwijst als hij de adviestaak van een pr-bureau omschrijft: "het pr-adviesbu-
reau houdt zich bezig met de analyse en oplossing van problemen voortvloei-
end uit de relatie tussen organisatie en samenleving en met het vanuit de pr-
discipline aangeven van wegen die leiden tot het verwezenlijken van de doel-
stellingen van de organisatie". Bijzonder helder wordt dit niet omdat hij geen 
afzonderlijke adviesrollen onderscheidt. Dat de literatuur zo weinig gewag 
maakt van het procesadvies zou aan de ene kant een gevolg kunnen zijn van 
het feit dat de meeste literatuur over het werk van de voorlichtings- en pr-
functionaris geen theoretische onderbouwing heeft en de betreffende auteurs 
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daarom niet geneigd zijn systematiek aan te brengen in hun beschrijvingen; aan 
de andere kant zou ook een oorzaak kunnen liggen in de visie op de aard van 
dit beroep, namelijk dat het in het werk niet om processen, en zeker niet om 
tweezijdig georiënteerde processen, maar om activiteiten en middelen gaat. Dat 
zou wijzen op een ambachtelijke visie op het beroep en het onderbelicht blijven 
van het procesadvies verklaren. 
De procesadviseur kijkt hoe de cliënt denkt over wat er aan de hand is, wijst 
hem op relevante processen, de werking ervan en de eventuele gevolgen, en op 
methoden en technieken om veranderingen tot stand te brengen. Hij vraagt zich 
af waarom een bepaalde strategie is gekozen, hij confronteert de cliënt met de 
mogelijke consequenties van een bepaalde actie of van het juist geen actie 
ondernemen. Hij traint de cliënt om hem bewuster of vaardiger te laten worden 
in het analyseren van het probleem en het vinden van oplossingen ervoor. 
Volgens zowel STEELE als TWUNSTRA en KEUNING werkt deze rol goed als de 
cliënt bereid is zelf verantwoordelijkheid te nemen, als de problemen complex 
en niet duidelijk gedefinieerd zijn, als de noodzaak bestaat de kwestie te zien 
als een groepsprobleem en niet als een individuele aangelegenheid, en als er 
een continue behoefte is aan probleemoplossende vaardigheden van meer dan 
één persoon. De rol werkt niet als de cliënt niet wil, als er zeer specialistische 
kennis nodig is, of als er sprake is van een crisis. De rol werkt ook niet als de 
adviseur te weinig kennis van zaken heeft, zowel van het thema en het pro-
bleemgebied als van psychologische en sociologische processen. 
Op het eerste gezicht zullen de meeste adviseurs volgens STEELE (1990: 60 e.v) 
zeggen dat ze een beetje van alle rollen in zich hebben en gebruiken. Toch zijn 
er nogal wat verschillen tussen de rollen wat de verwachtingen, de taken en de 
betrokkenheid van beide partijen betreft, en onduidelijkheid hierover kan leiden 
tot rol- en spraakverwarring. Daarom is het volgens STEELE nuttig om deze drie 
rollen te onderscheiden. 
De keuze voor de rol hangt af van het probleem, de context van het probleem, 
het stadium waarin het verkeert, en van de cliënt. Er is dus niet één goede rol; 
alle drie de rollen passen bij bepaalde situaties en een bepaalde context. 
Wanneer zich een crisis manifesteert is de tijd van hulpverlening of procesbe-
geleiding voorbij. Dan dient er gehandeld te worden: de communicatiemanager 
moet een expertadvies geven, een actieplan maken en de activiteiten coördine-
ren, begeleiden, controleren en sturen. Als er een simpel en goed gedefinieerd 
of een louter technisch probleem is, past meestal ook de expertrol. 
Wanneer de bestuurder of directeur stuntelt in zijn contacten met de buitenwe-
reld, past de hulpverlenersrol en moet de adviseur hem (laten) trainen in com-
municatieve vaardigheden. Soms doet de adviseur dat zelf, vaker zal hij een 
trainingsbureau inhuren. Als het gaat om veranderingen in mentaliteit, om 
diepstekende of zeer ongedefinieerde problemen, is het procesadvies veel 
passender. 
Als we de drie onderscheiden adviesrollen toepassen op het hier aan de orde 
zijnde probleemveld, kunnen we stellen dat voor het expertadvies vooral 
plannings- en ambachtelijke vaardigheden nodig zijn en kennis van de branche. 
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Door cynici worden het listen genoemd, door anderen modellen. Voor het 
hulpverlenende advies zijn communicatieve en agogische vaardigheden nodig. 
Het procesadvies vraagt om heel andere kennis en vaardigheden. Dat betreft 
allereerst inzicht in de werking van het object van advies: 'communicatie'. Dit 
betekent dat er inzicht nodig is in zaken als publieksgedrag en de werking van 
media en informatievoorziening in de samenleving, en dat er kennis nodig is 
ten behoeve van het verkennen en analyseren van problemen. Dat wil dus 
zeggen dat de adviseur zelf gesystematiseerd informatiezoekgedrag moet 
vertonen om inzicht te verwerven in communicatieprocessen in het algemeen 
en communicatieprocessen die de organisatie betreffen in het bijzonder. Aan 
output als procesadviseur gaat zeer veel input vooraf, die bovendien systema-
tisch van aard moet zijn. 
Vervolgens is er voor het procesadvies stelselmatigheid nodig, èn creativiteit 
die gericht is op de situatie. We kunnen dat laatste ook zien als 'educated 
guess'. Bij het procesadvies gaat het derhalve om een heel ander soort kennis 
en vaardigheden dan bij het expertadvies en het hulpverlenende advies, name-
lijk om inzicht in het procesmatige karakter van het werk. 
Uit het eerder genoemde onderzoek van de VVO (GALJAARD, 1992) bleek dat 
aan het zoeken van informatie door de door hem geïnterviewde voorlichters 6% 
van de tijd wordt besteed. Dat is niet veel om voldoende van een thema af te 
weten èn te weten wat in de buitenwereld wordt gedacht en gevonden, wat de 
feiten zijn, wat trends zijn, wat de publieke opinie is. Uit de in hoofdstuk 1 
beschreven verkennende discussie bleek dat slechts door weinig afdelingen 
structureel tijd wordt besteed aan informatievergaring. Dit zijn indicaties voor 
de gedachte dat er een fundamentele en op de visie op de inhoud van het 
beroep gerichte oorzaak is voor het feit dat in de praktijkliteratuur aan proces-
advies weinig aandacht wordt besteed. Uit deze constatering vloeit voort dat 
het belangrijk is om aandacht te besteden aan het feit dat er verschillende 
adviesrollen zijn en dat de ene adviesrol een andere bagage van de communica-
tiemanager vraagt dan de andere. Hiermee kan een indicatie worden verkregen 
voor de mate en de aard van de procesgerichtheid in de visie op de inhoud van 
het beroep, en voor het antwoord op de vraag of men gericht is op wederkerige 
processen. Het is dus belangrijk om in vervolgonderzoek te vragen welk type 
advies wordt gegeven als er over advieswerk wordt gesproken. 
3.6.3. De aandacht voor onderzoek 
Een ander aspect waaraan men een opvatting van communicatie kan herkennen 
is de aandacht voor onderzoek in de verschillende fasen van het communicatie-
managementproces. Algemeen wordt onderzoek belangrijk gevonden, zoals 
blijkt uit allerlei uitingen van communicatiemanagers in de praktijk. Maar dat 
zegt net zo weinig als dat men het essentieel vindt om advies te geven. Het 
gaat erom wat voor soort onderzoek men doet en wat men met de gegevens 
doet. Opnieuw wordt de communicatietheorie gebruikt om hierin inzicht te 
geven en wordt ervan uitgegaan dat de aandacht die men in de praktijk heeft 
voor onderzoek een indicatie is voor de gehuldigde communicatieopvatting. 
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Uit de verkennende discussie werd duidelijk dat (een deel van) het takenpakket 
bestaat uit de produktie en uitstoot van berichten. Uit het feit dat men unaniem 
van mening was dat het gaat om een managementfunctie, werd eveneens 
duidelijk dat het niet een kwestie is van willekeurig een bericht publiceren, 
maar dat daar een plan aan ten grondslag moet liggen over wat hoe op welk 
moment naar buiten wordt gebracht: systematische publikatie. 
Bovendien werd duidelijk dat het gaat om doelgerichte en met bepaalde bedoe-
lingen geïnitieerde berichtgeving, gericht op bepaalde entiteiten. Doelgericht-
heid kan uitsluitend vorm krijgen als er sprake is van zorg om de effecten en 
gevolgen van de berichtgeving: systematische evaluatie van de publikatie. 
Het takenpakket van de communicatiemanager wordt op deze manier verbreed 
van uitsluitend aandacht voor de actie naar een meer procesmatige aandacht 
voor de gevolgen van de actie. Het gaat echter niet zomaar om management, 
maar om management van communicatie. De inbreng van de actuele communi-
catietheorie laat zien dat communicatie in de context van een organisatie een 
dynamisch proces is van boodschapaanbod en -verwerking vanwege de organi-
satie èn de relevante omgeving. Als de communicatiemanager verantwoordelijk 
is voor ontwikkeling en uitvoering van communicatiebeleid, dient het in het 
communicatiemanagement derhalve niet om (gecontroleerd) eenrichtingsverkeer 
maar om tweerichtingsverkeer te gaan. Zo'n communicatiemanager probeert 
immers niet intermediair te zijn van organisatie naar omgeving, maar tussen 
organisatie en omgeving. 
Vanuit een interactieve communicatieopvatting moet daarom nog een ander 
essentieel element in het takenpakket van de communicatiemanager worden 
onderscheiden. Dit betreft de zorg voor de analyse van boodschapverkeer in de 
in- en externe omgeving, ook wel gezien als de antennefunctie. Vanuit de 
opvatting van communicatie als interactief proces wordt duidelijk dat aan 
berichtgeving altijd informatievoorziening vooraf gaat en dat hierop alle princi-
pes van het informatieproces van toepassing zijn. Het informatieproces in het 
communicatiebeleid is te zien als het eindprodukt van een reeks van selectie-
processen en moet als zodanig worden behandeld. Daartoe moet de organisatie 
zich opstellen als ontvanger, niet alleen van de gevolgen van haar eigen actie 
(de systematische evaluatie), maar van het boodschapverkeer in de samenle-
ving, voor zover relevant voor de organisatie. Dit is de fase van de systemati-
sche analyse. 
Deze drie fasen van het communicatiemanagementproces bieden een eigen 
optiek op het takenpakket van de communicatiemanager. "Wat zouden we doen 
als we de burger centraal zouden stellen?", zei Loogman10 tijdens de jaarverga-
dering van de VVO in 1993. "Dan zouden we heel andere communicatieplan-
nen moeten maken, over andere thema's moeten informeren, die veel minder 
te maken hebben met wat de zendende instanties willen". Dat is terecht, maar 
daarmee is een communicatiemanager die vanuit een optiek op communicatie 
als interactief proces werkt er niet. De inhoud van de berichtgeving van de 
communicatiemanager hangt uiteraard in hoge mate af van de beleidsontwikke-
ling en -beslissingen in zijn organisatie. Te zeggen dat hij zich vooral zou 
moeten richten op de belangen van de burgers, zoals Loogman doet, is net zo 
eenzijdig als te zeggen dat hij alleen naar buiten moet brengen wat zijn op-
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drachtgever wil. Dit is een ontkenning van de eigen belangen van de organisa-
tie. 
Wie zich als intermediair opstelt in het communicatiemanagement kijkt anders 
tegen zijn eigen takenpakket aan, want gaat uit van het systematisch analyseren 
en publiekmaken van de verschillende belangen van organisatie en omgeving 
en de confrontatie van verschillende publieken (inclusief de opdrachtgever) met 
die verschillende belangen. Het gaat er niet om één van beide partijen centraal 
te stellen, maar het gaat in die optiek om partijen die elk een eigen rol spelen 
en om het zichtbaar maken aan partijen wat andere partijen zeggen en doen, 
waardoor die (indirect of direct) met elkaar in contact worden gebracht. Dat 
wordt bedoeld met de systematische analyse, publikatie en evaluatie vanuit een 
intermediaire visie op het communicatiebeleid. 
Vanuit een transactionele communicatieopvatting is niet vol te houden dat de 
vragen of er afnemers zullen zijn van de publikaties, wie zich als afnemer 
aanbiedt en hoe deze de publikatie interpreteert, alleen te maken hebben met 
de inhoud van de berichtgeving. Het grillige verloop van het proces van bood-
schapaanbod en de onverwachte gevolgen ervan tonen dat ook iedere keer weer 
aan. Het technische bereik is nog wel in de hand te houden, maar de bereidheid 
tot luisteren hangt van heel andere zaken af. Daarom is de analysefase een zeer 
elementair en continu onderdeel van het communicatiebeleid en bovendien het 
deel dat als enige een beleidspositie voor het communicatiemanagement legiti-
meert. "Auch wenn in jedem Managementlehrbuch steht, dass die Kommuni-
kationsstrategie einer Organisation der Unternehmensstrategie entsprechend zu 
formulieren sei, gilt doch auch umgekehrt: Die möglichen Handlungsfelder der 
Organisation sind diejenigen, die die Oeffentlichkeit toleriert" (BRAUER, 1993: 
287). "Management von Organisationen ist Management auf der Basis 
möglicher Zustimmung ihrer Oeffentlichkeiten". En daar ligt dan ook het 
krachtigste wapen voor de communicatiemanager als zijn opdrachtgever anders 
wil. Want als de openbare mening zich tegen de organisatie keert, "läuft die 
Politik der Organisation gegen eine Mauer von Ablehnung bzw. Verweige-
rung". Volgens BRAUER is de communicatiemanager de aangewezen persoon 
om de openbare mening in de gaten te houden en ideeën, trends, patronen 
daaruit in te brengen in de beleidsontwikkeling. De communicatiemanager moet 
daartoe omgevingsanalyses maken en deze zodanig adequaat aanleveren dat ze 
een functionele rol kunnen spelen in de beleidsontwikkeling. 
Amerikaanse auteurs over public relations spreken over het algemeen niet over 
openbare mening, maar over publieken en 'environment'. Auteurs zoals BRODY 
en STONE (1989), DOZIER (1992), EHLING (1992), GRUNIG (1992a) en MURPHY 
(1991) zijn echter net als BRAUER van mening dat het voor een gefundeerd 
communicatiebeleid essentieel is om via systematische omgevingsanalyse 
trends, ontwikkelingen, ideeën en problemen van publieken in de beleidsont-
wikkeling in te brengen en daarmee invloed uit te oefenen op de strategische 
planning van de organisatie als geheel. Dat rechtvaardigt, ook volgens de hier 
genoemde auteurs, een beleidspositie van de communicatiemanager, naast en 
op dezelfde hoogte als de marketingmanager, de financieel manager en de 
personeelsmanager, die allen vanuit hun deskundigheid inbreng hebben in de 
strategische planning van de organisatie. 
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WARNER, voormalig president van de PRSA, één van de grote pr-verenigingen 
in de Verenigde Staten, vindt dat de communicatiemanager de 'watchdog' van 
de organisatie moet worden. Public Relations moet volgens hem een beroep 
worden "that guides policies of the organization and client, rather than just 
advertising those policies". Dat vereist volgens hem vaardigheden om verande-
ringen op te sporen en daar voordeel uit te halen, meer dan erdoor op sleep-
touw te worden genomen. Het is de taak van de communicatiemanager om te 
zorgen voor de inbreng van systematische analyses van dat segment uit de 
omgeving waarvoor hij verantwoordelijk is, aldus WARNER (1992b; zie ook 
HAZLETON, 1992). Deze visie past bij de visie op de antennefunctie van de 
communicatiemanager, zoals die in aanzet aanwezig was bij de oudere auteurs 
over public relations en nu nog is te vinden bij GROENENDIJK (zie 4.3). De 
theoretische basis daarvoor is te vinden in communicatie als transactioneel 
proces. 
3.7. Conclusies over de systematisering van opvattingen over commu-
nicatie en de mogelijkheid deze te herkennen in de praktijk 
In dit hoofdstuk zijn verschillende opvattingen over communicatie gesystemati-
seerd, is een keuze gemaakt voor een communicatiewetenschappelijk gefun-
deerde opvatting over communicatie in het kader van communicatiemanage-
ment, en is uitgewerkt welke consequenties deze keuze heeft voor de praktijk 
van het communicatiemanagement. Daarmee is het mogelijk geworden te 
herkennen welke opvatting communicatiemanagers hanteren en of deze ade-
quaat is gefundeerd. 
Bij de systematisering van opvattingen is gekozen voor een zeer globaal deduc-
tief overzicht uit de algemene communicatietheorie. Het ging in dit hoofdstuk 
niet om nuancering van opvattingen, maar om een zodanige indeling, dat 
inzicht kon worden verkregen in opvallende verschillen tussen hoofdstromen. 
Na een eerste indeling in drie van elkaar te onderscheiden opvattingen, die was 
gekozen op basis van in de public-relations-theorie vooraanstaande opvattingen 
van GRUNIG, is deze driedeling in dit hoofdstuk op basis van theoretische 
overwegingen nader genuanceerd, waardoor er zes te onderscheiden opvattin-
gen over communicatie zijn gevonden, te weten: 
A. Communicatie is een proces van niet specifiek gerichte verspreiding met 
uitsluitend aandacht voor de actie van de zender. 
1. Communicatie is expressie. 
2. Communicatie is contact met. 
B. Communicatie is een lineair proces van gecontroleerd eenrichtingsverkeer 
waarin zenders een actieve en ontvangers een afgeleide rol spelen. 
3. Communicatie is overdracht van informatie. 
4. Communicatie is sturing van kennis/houding/gedrag. 
C. Communicatie is een interactief proces van tweerichtingsverkeer waarin 
zender en ontvanger beiden actief kunnen zijn en van rol kunnen wisselen. 
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5. Communicatie is creëren van afstemming. 
6. Communicatie is poging tot transactie. 
De opvatting over communicatie als een proces van niet specifiek gerichte 
verspreiding moest worden gezien als een voorwetenschappelijke. Van de 
andere twee hier gepresenteerde opvattingen kan worden gesteld dat deze beide 
een wetenschappelijk fundament hebben. De lineaire opvatting wordt binnen 
de communicatiewetenschap evenwel algemeen gezien als verouderd en inade-
quaat om inzicht te geven in het problematische sociale proces van communica-
tie. De communicatietheorie overziend is duidelijk dat op theoretisch niveau 
sinds geruime tijd ervan wordt uitgegaan dat menselijke communicatie een 
dynamisch, interactief proces is waaraan meer partijen, elk op hun eigen 
manier, deelnemen en waarvan de effecten en gevolgen door meer zaken 
worden veroorzaakt dan door de bedoelingen van de zender alleen. 
Vervolgens werd binnen deze optiek op communicatie onderscheid gemaakt 
tussen theorieën die nadruk leggen op de relatie tussen partijen en op de poging 
tot uitwisseling van boodschappen. In theorieën die binnen het eerste cluster 
vallen wordt aandacht besteed aan het gedrag van partijen die in dialoog met 
elkaar zijn; de inhoud van de dialoog wordt evenwel niet ter discussie gesteld. 
In theorieën die binnen het laatste cluster vallen, wordt aandacht besteed aan 
het verschil tussen aanbod en verwerking van boodschappen. In 3.6 kwam aan 
de orde dat er alleen een dialoog kan ontstaan als er sprake is van een tweezij-
dige inbreng van partijen die zich op elkaar betrokken voelen, een enigszins 
gelijksoortig referentiekader hebben en dat ook weten, en op hetzelfde object 
zijn gericht. Dit levert voor de communicatiemanager derhalve een beperkte 
optiek, want hij is misschien wel betrokken op zijn publiek, maar het publiek 
is niet per se betrokken op hem en zijn organisatie, en de objecten die hij naar 
voren brengt. Om die reden is als meest adequaat theoretisch kader voor het 
communicatiemanagement gekozen voor het cluster van theorieën dat nadruk 
legt op het feit dat communicatie het beste gezien kan worden als een aanbod 
van boodschappen met de bedoeling bepaalde zaken antecedent te maken om 
zo tot uitwisseling van boodschappen te komen en sturing te geven aan op gang 
zijnd boodschapverkeer. Vanuit die optiek wordt duidelijk dat de partners in 
het boodschapverkeer bezig zijn met betekenisverlening aan de boodschap, 
zowel bij de vorming van de informatiebron als bij de interpretatie ervan. Hier 
is derhalve als theoretisch fundament van de inhoud van communicatiemanage-
ment gekozen voor een optiek op communicatie als transactioneel proces. 
Vervolgens kwam aan de orde op welke wijze de opvatting over communicatie 
kan worden herkend, anders dan door uitsluitend te vragen hoe men communi-
catie in zijn eigen beroep zou omschrijven. 
Hiertoe zijn de thema's van de aandacht voor publiekssegmentatie, de te 
onderscheiden adviestaken, en de aandacht voor onderzoek aan de orde gesteld. 
Voordat wordt overgegaan op de vraag hoe communicatiemanagers denken 
over de inhoud van hun beroep en bij dat beroep behorende begrippen, wordt 
in hoofdstuk 4 eerst ingegaan op de visies die in de praktijkliteratuur kunnen 
worden gevonden. Gezocht wordt naar kenmerkende verschillen in opvattingen 
die kunnen worden gebruikt in het onderzoek naar de visies van de communi-
catiemanagers zelf. 
4 
Communicatiemanagement 
in de praktijkliteratuur 
4.1. Inleiding 
De meeste publikaties over de inhoud van het hier bedoelde werkgebied zijn 
geschreven door praktijkbeoefenaren, al hebben met name in de voorlichting 
ook wetenschappers zich gewijd aan studies over en voor de praktijkbeoefe-
ning. 
De vraag die in dit hoofdstuk aan de orde komt, is welke visie op de inhoud 
van het beroep zich in de literatuur laat vinden. Hiervoor is die literatuur 
uitgekozen, waarvan kan worden vermoed dat ze bekend is bij (delen van) de 
beroepsgroep. Dit betekent dat is gezocht naar literatuur die gebruikt wordt op 
opleidingen en cursussen, of literatuur van auteurs die regelmatig aan het 
woord komen (kwamen) op congressen en/of in vakbladen, hierna praktijklite-
ratuur te noemen. Dit betekent tevens dat voor dit hoofdstuk voornamelijk 
gekeken is naar Nederlandstalige literatuur, omdat buitenlandse literatuur zeer 
weinig gangbaar is in de Nederlandse beroepspraktijk. 
Bij de analyse is onderscheid gemaakt tussen de literatuur over voorlichting in 
het algemeen en overheidsvoorlichting in het bijzonder aan de ene kant en 
literatuur over public relations en corporate communication aan de andere kant. 
Vervolgens is in praktijkleerboeken gezocht naar het expliciete gebruik van 
communicatietheorie en de daarbij gehuldigde communicatieopvatting. 
Het onderzoek naar visies in de praktijkliteratuur behelst het tijdperk tussen 
1946 en 1993. Hierna zijn met name over overheidsvoorlichting publikaties 
verschenen waarin een andere dan de hier beschreven visies wordt gehanteerd. 
Op deze nieuwe ontwikkelingen wordt kort ingegaan in hoofdstuk 6. 
4.1. Voorlichting omschreven 
4.2.1. Visies op voorlichting in het algemeen 
Sinds de Tweede Wereldoorlog is de aandacht voor voorlichting sterk toegeno-
men, aanvankelijk behalve op overheidsvoorlichting vooral gericht op de 
landbouwvoorlichting, later ook op andere werkterreinen. Met name vanaf de 
jaren zestig verschijnen regelmatig boeken met beschrijvingen van visies op de 
werkzaamheden van voorlichters en de essentie van voorlichting. 
Een punt van overeenkomst dat in de meeste beschrijvingen is terug te vinden 
is: voorlichting wordt altijd gegeven in het belang van de voor te lichten 
persoon, groep of instantie, of in het belang van het oplossen van maatschappe-
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lijke problemen. Dat komt neer op de karakteristiek: 'voorlichting is pas echt 
voorlichting als het nut heeft voor een ander of voor het algemeen', ook wel 
het 'cui-bonoprincipe' genoemd. In de praktijk blijkt dat dit belang veelal 
wordt vastgesteld door de voorlichtende instantie. Dit doet niets af aan het cui-
bonoprincipe, maar nuanceert het wel. De bepaling van belang en functie voor 
de voorgelichte door de afzender heeft namelijk wel gevolgen voor de waarde 
ervan voor derden. Het cui-bono is het principe waardoor voorlichting zich 
onderscheidt van propaganda en reclame en in het vervolg van deze paragraaf 
zal dit dan ook steeds weer een rol spelen. 
Wanneer men de literatuur over voorlichting in het algemeen overziet valt in 
het bijzonder op dat voorlichting een bewuste en doelgerichte activiteit is en 
'ergens over' gaat. Daarover bestaat geen verschil van mening. Over de inhoud 
van die doelgerichtheid, de bedoelingen dus, is echter altijd discussie geweest. 
In de literatuur zijn twee polaire argumenten te vinden: 
Het dienstverlenende argument: voorlichting wordt gegeven om personen 
op te voeden tot mondige mensen, en/of kennis of inzicht te vermeerderen, 
opdat de voorgelichte weet wat en waarvoor hij kiest of beslist (cf. VAN 
DEN BAN, 1980; VAN GENT, 1985). 
- Het instrumentele argument: voorlichting wordt gegeven om te overtuigen, 
opdat de voorgelichten zich voegen, en om hen op te voeden tot zich 
gedragende personen. Voorlichting staat ook binnen het instrumentele 
argument nog steeds in het belang van de ander of een algemeen belang; 
de vrijheid van de ander is echter sterk ingeperkt (cf. KOK, WILKE & 
MEERTENS, 1987; VAN WOERKUM, 1982, 1989). 
De twee soorten bedoelingen met voorlichting zijn terug te vinden in twee 
duidelijk te onderscheiden stromingen binnen de voorlichtingskunde en in de 
boeken die over voorlichting zijn gepubliceerd en in de praktijk worden gehan-
teerd. De ene stroming ziet voorlichting als 'het aanbieden van hulp dan wel 
berichten opdat de ander iets te weten kan komen waarmee hij zijn voordeel 
kan doen, een keuze kan maken, zich een mening vormt en mondig wordt'. Dit 
kunnen we de dienstverlenende voorlichting noemen. VAN WOERKUM (1987: 
14) spreekt in dit verband van informatieve en educatieve aspecten. Het lijkt, 
zeker in een overzicht, verstandiger deze termen te vermijden, omdat het woord 
informatie voor veel interpretaties vatbaar is en op zeer verschillende manieren 
wordt gebruikt, terwijl het begrip educatie niet uitsluitend past in wat hier het 
dienstverlenende spectrum wordt genoemd. 
Aan de andere kant vinden we de stroming die voorlichting ziet als 'een instru-
ment om houding of gedrag te beïnvloeden in een bepaalde, binnen een breder 
beleidskader te bepalen richting'. VAN WOERKUM (1987: 18) noemt dit persua-
sieve voorlichting." Ook deze term is problematisch, omdat alle voorlichting 
door haar intentionele karakter persuasief is, dat wil zeggen: op een of andere 
wijze wie of wat dan ook beïnvloedend (zie ook VAN GENT, 1985: 10, 1990: 
40; VOGELAAR, 1955: 13).12 
In de verkennende discussie (zie hoofdstuk 1) werd de term persuasief vrij 
afwijzend bejegend (STAPPERS e.a., 1991). Dat heeft waarschijnlijk te maken 
met de normatieve betekenis die de term meestal krijgt, waarbij het gaat om 
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overreding in een door de afzender bepaalde richting en gericht op een door de 
afzender bepaalde norm. DE ROON (1993: 10) stelt voor deze soort voorlichting 
dan ook maar expliciet normatieve voorlichting te noemen tegenover informa-
tieve voorlichting. Dit geeft echter ook weinig verduidelijking. Een beter begrip 
zou misschien manipulatief zijn, maar dit heeft wel erg veel verwarrende 
connotaties. Een passender term is wellicht instrumentele voorlichting: voor-
lichting als instrument ter effectuering van een bepaalde beleidsdoelstelling. 
De meest bekende theorieën binnen de voorlichtingskunde zullen hier worden 
besproken vanuit de dienstverlenende dan wel de instrumentele optiek. 
VAN GENT (1985: 10 e.v.) noemt drie kenmerken die geschikt zijn om voorlich-
ting af te zetten tegen andere vormen van beïnvloeding: de vrijheid van degene 
die wordt voorgelicht om zelf te beslissen, het feit dat het belang van de 
voorgelichte op de eerste plaats moet komen, en het beperkte karakter van de 
activiteit, namelijk om specifieke problemen op te lossen. Uitgaande van deze 
drie kenmerken omschrijft hij voorlichting als "een opzettelijke en systemati-
sche poging om op het gebied van kennis en inzicht een ander zodanig van 
dienst te zijn dat deze in staat is zo zelfstandig en bewust mogelijk en zoveel 
mogelijk overeenkomstig zijn eigen belang ten aanzien van een specifiek geval 
een beslissing te nemen" (p. 12-13). VAN GENT (1980: 18-19, 1985: 11) onder-
scheidt voorlichting van reclame en propaganda door te wijzen op het verschil 
in belangen: bij reclame gaat het om verkoop van een produkt, bij propaganda 
om het gelijk van de afzender, bij voorlichting om de hulp aan de ontvanger: 
de voorlichter biedt altruïstisch dienstverlening aan zich beschikbaar stellende 
cliënten. 
Eerder al had VAN DEN BAN (1980: 12) voorlichting op soortgelijke wijze 
gedefinieerd als bewust gegeven hulp bij menings- of besluitvorming door 
middel van communicatie. Menings- of besluitvorming wordt nodig, aldus VAN 
DEN BAN (p. 13), als de huidige toestand niet in overeenstemming is met de 
gewenste toestand. Wanneer de cliënt in staat is de gewenste toestand te berei-
ken, staat hij voor een opgave. Als hij hiertoe niet in staat is heeft hij een 
probleem waarvoor hij hulp nodig heeft. Dat deel van het probleem dat oplos-
baar is met kennis en inzicht kan worden bestreden met voorlichting. De 
voorlichter helpt bij de analyse van het probleem en helpt door zijn communi-
catieve activiteit een oplossing naderbij brengen. VAN DEN BAN benadrukte 
daarbij dat deze hulp uiteraard een vrijwillige zaak is en dat beide partijen 
moeten willen meewerken (p. 17). 
We kunnen zowel VAN GENT als VAN DEN BAN zien als exponenten van voor-
lichting vanuit de dienstverlenende optiek (cf. VAN RULER, 1993b). 
VAN WOERKUM (1982: 39) omschrijft voorlichting als "helpend gedrag bestaan-
de uit of vooruitlopend op informatieoverdracht met meestal de vooropgezette 
bedoeling mentaliteit en gedrag te veranderen in een in een breder beleidskader 
geformuleerde richting". Hij legt expliciet nadruk op de vooraf te calculeren 
verandering die wenselijk is vanuit een bepaald beleidskader. Voorlichting is 
daarmee een beleidsinstrument dat kan worden ingezet om door de organisatie 
vastgestelde doelen te helpen realiseren. 
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κοκ, WILKE en MEERTENS (1987: 12) nemen deze definitie over en merken op 
dat voorlichting dient om te overtuigen: het gaat erom argumenten aan te 
dragen, waardoor de voorgelichte van opvatting en liefst ook van gedrag 
verandert. 
Bij WAPENAAR, RÖLING en VAN DEN BAN (1989: 13) wordt expliciet gesteld dat 
het bij voorlichting om één ding gaat, namelijk om interventie ten behoeve van 
gedragsverandering. Weliswaar moet de voorgelichte kennen, willen, kunnen 
en mogen om tot gedragsverandering te komen (p. 22), maar dat is een kwestie 
van de juiste afstemming van de voorlichting op de doelcategorieën. 
In 1955 had VOGELAAR (1955: 14) zich al op soortgelijke wijze uitgelaten, 
maar hij bracht een heel andere nuancering aan dan WAPENAAR, RÖLING en VAN 
DEN BAN nu doen: voorlichting is een directe of indirecte poging tot beïnvloe-
ding van het handelen van voorgelichte, en gaat aan de ene kant om kennisver-
meerdering ten behoeve van de voorgelichte en aan de andere kant om wils-
beïnvloeding ten behoeve van de afzender. 
De ideeën van VOGELAAR vonden in die tijd, zo kort na de Tweede Wereldoor-
log, weinig ingang. Recentelijk wordt, met name door KATUS (1993: 21), weer 
teruggegrepen op het gedachtegoed van VOGELAAR en zijn onderscheid tussen 
kennisvermeerdering en wilsbeïnvloeding. Dat is begrijpelijk gezien de aan-
dacht voor beïnvloeding van kennis/houding/gedrag door middel van voorlich-
ting. 
In de twee verschillende argumenten voor voorlichting - het dienstverlenende 
en het instrumentele - komt een duidelijke scheiding naar voren inzake de 
vraag hoe wordt gedacht over de essentie van voorlichting en de bijdrage van 
de voorlichtingsfunctionaris binnen zijn organisatie. Tegelijkertijd is ook het 
dilemma van de voorlichting in de praktijk getekend. Dienstverlenende en 
instrumentele argumenten om voorlichting te geven gaan over het algemeen 
namelijk slecht samen. Vanuit de dienstverlenende optiek wordt de vrijheid van 
de ander om zelf zijn oordeel te vormen volledig gerespecteerd en zelfs ook 
gepropageerd. Bij het instrumentele argument is dat veel minder het geval, 
want het wenselijke resultaat van deze voorlichting staat bij voorbaat vast en 
is eenzijdig vastgesteld ten bate van effectuering van bepaalde beleidsdoelstel-
lingen. In het eerste perspectief gaat het expliciet om dienstbaarheid aan der-
den, in het tweede is voorlichting dienstbaar aan de eigen beleidsbeslissingen. 
Ook VAN WOERKUM (1990) maakt zich zorgen over dit dilemma; hij stelt (p. 
22 e.v.) dat de voorlichter, ten behoeve van verbetering van de effectiviteit van 
zijn werk en van de inzet van voorlichting als beleidsinstrument, in een zeer 
vroeg stadium betrokken moet zijn bij de beleidsontwikkeling. Alleen dan kan 
hij de burgers ook vroegtijdig betrekken bij de beleidsontwikkeling, zodat het 
beleid mede door 'informatieve voorlichting' en 'participatieve voorlichting' 
tot stand komt. Wat hij bedoelt met informatieve voorlichting wordt duidelijk: 
het gaat erom dat burgers kennis kunnen nemen van plannen. Participatieve 
voorlichting legt hij uit als "de burger actief bij het beleid betrekken" (p. 23). 
Dit is een interessante uitbreiding van de taak van de voorlichter, die een meer 
intermediair karakter krijgt hierdoor, maar dit past slecht bij de omschrijving 
van voorlichting die VAN WOERKUM huldigt (zie het voorgaande). 
In vorige pagina's (p. 14 e.v.) had hij uitgelegd dat als het "beleid als juist en 
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rechtvaardig gezien wordt, men zich eerder conform de gestelde normen zal 
willen gedragen en dus ontvankelijk zijn voor de voorlichtingsboodschap. Dit 
hangt uiteraard af van de inhoudelijke kwaliteit van het beleid, maar zeker ook 
van de wijze waarop daarover met de agrariër is gecommuniceerd" (p. 14). 
Opnieuw wordt niet helemaal duidelijk of het om het eenzijdig aandragen van 
kennis en argumenten gaat of om een vorm van interactie. Het blijft dus de 
vraag of het gaat om daadwerkelijke inbreng van derden in de beleidsontwikke-
ling of om kennis bij derden over de plannen en acceptatie ervan. 
In de praktijk blijkt bovendien een ander probleem in dit verband, namelijk dat 
de opdracht vaak van hogerhand wordt gegeven, ook als de voorlichter advi-
seert voorlichting niet als middel te hanteren. Hij doet dit omdat er gegronde 
redenen zijn om te vermoeden dat een campagne weinig kans van slagen heeft 
(cf. VAN ROSSUM & PARTNERS, 1992). Dan gaat het dus niet om het niet mogen 
meepraten, maar om het alleen mogen meepraten in termen van de beleidsbe-
slisser. Van de voorlichter wordt dan wel advies verlangd, maar alleen in 
zoverre dat hij moet aangeven hoé hij zijn voorlichtingsplan trekt, niet of hij 
voorlichting terzake vindt. Anderen vinden het terecht dat voorlichting met 
name op deze wijze wordt ingezet, maar zijn van mening dat de wetenschap de 
voorlichters in de steek heeft gelaten; zij zou onvoldoende hebben gezorgd 
voor methoden om de effectiviteit van hun werkzaamheden te verbeteren.13 
In het denken over voorlichting hebben de twee hier onderscheiden argumenten 
vanaf het begin een rol gespeeld en was het gebruik van het instrumentele 
argument steeds aanleiding tot discussie. Dat speelde niet alleen in de over-
heidsvoorlichting (zie 4.2.2) maar ook binnen werkterreinen als de gezond-
heidsvoorlichting, de wetenschapsvoorlichting en de landbouwvoorlichting. 
VAN GENT (1985: 15) vraagt zich af of de grenzen van wat voorlichting mag 
heten, hierbij niet zijn bereikt. Voor anderen is dat geen vraag meer; zij hebben 
'voorlichting' vervangen door 'communicatie' (cf. KOELEMAN, 1992; VAN RIEL, 
1992; VOS, 1992), of stelden de inhoud van het woord voorlichting gelijk aan 
'beïnvloeding van kennis/houding/gedrag in een binnen een beleidskader 
gewenste en gecalculeerde richting' (cf. WAPENAAR, RÖLING & VAN DEN BAN, 
1989; VAN WOERKUM, 1982; KOK, WILKE & MEERTENS, 1987). 
In de literatuur krijgt het instrumentele argument dan ook een steeds dominan-
tere plaats (cf. VAN RULER 1993b). KATUS (1992: 19) spreekt in dit verband 
over de opkomst van de 'harde voorlichting': zij wordt niet meer voornamelijk 
beschouwd als hulp bij menings- of besluitvorming, maar als een beleidsmiddel 
dat efficiënt en effectief dient te worden gehanteerd. Volgens KATUS (p. 23) 
komt dat door de "sterk groeiende bijdrage aan de voorlichtingskunde van met 
name sociaal-psychologen. Voorlichting is er in hun ogen om te overtuigen". 
Haast evenredig met de verharding, zo zegt hij, lijkt nu de ethiek in de voor-
lichting te tanen. "Dit deed zich ook al in de praktijk van de overheidsvoor-
lichting voor, waar een zeker soort ethisch besef koesterende functionarissen 
plaats hebben gemaakt voor lieden met een meer pragmatische taakopvatting. 
Dezen zijn ingehuurd om te zorgen voor een efficiënte en effectieve communi-
catie tussen de overheid en de burgers" (p. 23). Hoewel KATUS het hier heeft 
over 'communicatie tussen' doelt hij op een instrumentele relatie, zoals blijkt 
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uit de volgende zin van zijn betoog: "Effectieve beïnvloeding van de burgers 
is hun job". 
Uit de analyse van visies in de literatuur over voorlichting blijkt dat de vraag 
naar 'wat mag' is omgedraaid in het thema 'wat moet'. De vraag of het 'kán' 
wordt merkwaardig genoeg achterwege gelaten. Dit betekent dat binnen de 
instrumentele visie de vraag niet wordt gesteld of het wel mogelijk is dergelijke 
doelstellingen te bereiken met de ten dienste staande middelen. Dit staat kenne-
lijk niet ter discussie. De opmerking van NILLESEN en STAPPERS (1987) dat de 
mogelijkheden van voorlichting wel erg hoog worden geschat, en dat voorlich-
ting voortdurend heeft 'geleden' onder een overschatting van haar mogelijkhe-
den, lijkt nog steeds terecht. 
In de hiervoor beschreven literatuur over voorlichting is weinig aandacht voor 
een ambachtelijke visie op de inhoud van het werk van de voorlichter. Er is 
wel een aantal praktijkboeken die op het ambachtelijke van het werk ingaan, 
dat wil zeggen dat deze gaan over de werkwijze. Daarin wordt niet gerefereerd 
aan visies op het beroep, maar gaat het expliciet om 'how to do it' (cf. BOO-
GAARD, 1992; JANSSEN e.a., 1989; KROON, 1978; LAMERS, 1989; MEULENBERG, 
1990; WILLEMS, 1983). In het denken over overheidsvoorlichting is wel een 
ambachtelijke visie te vinden geweest (zie 4.2.2 en 4.2.3). 
In de voor de praktijk geschreven literatuur over voorlichting in het algemeen 
is het instrumentele denken dominant geworden. Om daaraan handen en voeten 
te geven wordt in toenemende mate gezocht naar vergroting van de effectiviteit 
en wordt met name aandacht besteed aan de stromingen 1 en 3 uit het overzicht 
in paragraaf 1.2.4. De stroming die zich baseert op kennis over communicatie-
en informatieprocessen, dus op communicatietheorie, vinden we in de algemene 
praktijkliteratuur over voorlichting vrijwel niet terug. De stroming die zich 
uitsluitend baseert op Fingerspitzengefühl en communicatieve en sociale vaar-
digheden ook niet. 
4.2.2. Visies op voorlichting vanwege de rijksoverheid 
Als het cui-bonoprincipe ergens geldt is dat wel bij de overheid. Hier zijn de 
adressanten van de voorlichting namelijk niet alleen de potentiële ontvangers 
maar tevens de (indirecte) opdrachtgevers aan wie verantwoording moet worden 
afgelegd. Overheidsvoorlichting zou feitelijk niet anders kunnen zijn dan in het 
belang van de ander en gericht op dienstverlening aan de ander, op welke wijze 
dan ook ingevuld. 
De eerste voorlichtingsdiensten ontstonden tussen de Eerste en Tweede Wereld-
oorlog en waren met name gericht op zorg voor berichtgeving aan de pers en 
promotie van Nederland in het buitenland (cf. HEMELS, 1973). 
Over de inhoud en het nut van voorlichting vanwege de rijksoverheid is sinds 
het ontstaan ervan regelmatig een oordeel gegeven door commissies die in het 
leven waren geroepen om de inhoud van het werk te beschrijven en erover te 
oordelen. Dit is bepalend geweest voor het denken over de hele overheidsvoor-
lichting, hoewel in de praktijk met name de gemeenten anders omgingen met 
voorlichting (zie 4.2.3). Over de rapporten van de verschillende commissies is 
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op verschillende plaatsen uitvoerig geschreven (cf. KATUS & VOLMER, 1985, 
1991; NILLESEN & STAPPERS, 1987; STAPPERS & NILLESEN, 1985). Hier komen 
de oordelen van de verschillende commissies uitsluitend aan de orde voor zover 
dat van nut is voor de beschrijving van ontwikkeling en afbakening van de 
werkzaamheden van de voorlichtingsdiensten en de visies van de commissies 
op de inhoud van het beroep. 
Direct na de Tweede Wereldoorlog werd door een commissie die voornamelijk 
bestond uit personen die uit de journalistiek afkomstig waren - naar de voor-
zitter de commissie-v AN HEUVEN GOEDHART geheten - bepaald dat de over-
heidsvoorlichter zich uitsluitend mocht bezighouden met de verduidelijking van 
beleid, met name op verzoek van en aan journalisten (OVERHEIDSVOORLICH-
TING, 1946). In het actief naar buiten treden moest de overheid volgens de 
commissie terughoudend zijn: daarvoor zijn volksvertegenwoordiging en pers, 
aldus de commissie. Opvoeding ligt buiten de taak van de overheid en haar 
voorlichting (p. 9-10 en 37). Overheidspropaganda is principieel onjuist en in 
veel gevallen bovendien inopportuun. Een al te propagandistische overheid 
heeft volgens de commissie weinig zin, want deze wordt toch teruggefloten (p. 
10): "Een Regeering, die 'te ver' gaat met het mengen van propagandistische 
elementen in haar voorlichting, zal weldra stuiten op het verzet der vertegen-
woordiging of de critiek van de pers. Tot de onschatbare voordelen van een 
democratisch bestel behoort het bestaan van wallen, die het schip keeren". 
De essentie van het werk van de voorlichter volgens de commissie-VAN HEU-
VEN GOEDHART is: het geven van verduidelijking op vragen van journalisten. 
Zijn bijdrage is vooral gericht op dienstverlening aan derden (met name journa-
listen). De journalist is in deze optiek de vertegenwoordiger van het publiek, 
de intermediair; de voorlichter is de aandrager van het materiaal op het moment 
dat de journalist dat nodig acht. Dit is een ambachtelijke visie op het werk van 
de voorlichter en één die een passieve houding van de voorlichter verlangt. 
Deze terughoudende opstelling paste misschien wel direct na de Tweede We-
reldoorlog, in een tijd waarin men wars was van al te sterke overheidspropa-
ganda en alle aandacht ging naar de wederopbouw van het land, maar werd 
allengs aan kritiek onderhevig. In dejaren zestig ontstond algemeen de behoef-
te aan een heroriëntatie op de relatie tussen overheid en burger, aan meer 
openheid van de kant van de overheid en meer ruimte voor participatie door de 
burger. In 1968 werd daarom een nieuwe commissie geïnstalleerd ten behoeve 
van het beschrijven van de inhoud van overheidsvoorlichting, onder voorzitter-
schap van mr. B.W. Biesheuvel: de commissie Heroriëntatie Overheidsvoorlich-
ting, ook wel de commissie-BlESHEUVEL genaamd. Deze breed opgezette 
commissie met vertegenwoordigers uit allerlei disciplines bracht in 1970 een 
rapport uit, met daarin een visie op de mate van openheid en openbaarheid van 
de overheid, op de taak van de voorlichtingsdiensten en een voorontwerp van 
de Wet Openbaarheid van Bestuur (OPENBAARHEID OPENHEID, 1970). 
Ook deze commissie legde de nadruk op verduidelijking als essentie van de 
taak van de voorlichter, maar dan in veel actievere en bredere zin, namelijk 
Openbaarmaking, verklaring en toelichting'. De voorlichter moet niet alleen 
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antwoord geven op vragen, maar ook zelf actief naar buiten treden. De voor-
lichter moet dat niet alleen doen als er een beleidsbeslissing is gevallen, maar 
ook al in het stadium van de beleidsontwikkeling. De voorlichter moet zich 
bovendien niet alleen richten op de journalisten, maar ook rechtstreeks op het 
publiek, zo luidde de boodschap van de commissie. 
De kwaliteit van het voorlichtingswerk kan volgens de commissie worden 
beoordeeld aan de hand van de volgende criteria (p. 128 e.V.): 
- openheid 
- relevantie voor de ontvanger 
- begrijpelijkheid voor de ontvanger 
- tijdigheid, dat wil zeggen als nog voor alternatieven kan worden gekozen. 
De voorlichter moet zich realiseren dat zijn publiek in verschillende rollen 
tegenover hem staat: als onderdaan en als staatsburger. De onderdaan dient 
uitleg te krijgen over regels en wetten en heeft zich daar vervolgens aan te 
houden. De staatsburger moet zich een mening kunnen vormen over gevoerd 
en nog te voeren beleid en dient zich daarover vervolgens - positief of negatief 
- te kunnen uitlaten. Voorlichting is een kwestie van uitleg geven: over de 
regels en de wetten, over de beleidsplannen en -beslissingen. Het is een am-
bachtelijke taak, die echter voor het eerst expliciet wordt genoemd ten behoeve 
van de verwezenlijking van de doelstellingen van de overheid, en wel door het 
bieden van deze uitleg. 
Ging het na de Tweede Wereldoorlog uitsluitend om het antwoorden op vragen 
van met name journalisten, sinds het rapport van de commissie-BIESHEUVEL is 
de inhoud van de taak van de voorlichter veel breder: 
1. Het adviseren van de leiding over de externe beleidsvoorlichting, dat wil 
zeggen advies geven over de vraag wanneer iets op welke manier naar buiten 
moet worden gebracht. Dit is een vorm van expertadvies (zie 3.6.3). 
2. Het verzorgen van interne voorlichting, inclusief de zogenoemde antenne-
functie, dat wil zeggen dat intern wordt openbaar gemaakt, toegelicht en 
verklaard wat de buitenwereld weet en vindt. Dit kan worden gezien als een 
vorm van procesadvies (zie 3.6.3). 
3. Het voorbereiden en uitvoeren van de externe voorlichting, dat wil zeggen 
het zorgen voor adequate en tijdige berichtgeving aan burgers, rechtstreeks of 
via de pers dan wel via andere instanties. Het gaat hierbij vooral om planning 
van de ambachtelijke taak. 
4. Het optreden als woordvoerder en speechwriter en het redigeren en samen-
stellen van periodieken, dat wil zeggen het kiezen en produceren van de midde-
len voor de openbaarmaking, verklaring en toelichting. Dit kunnen we zien als 
de uitvoering van het (ambachtelijke) takenpakket. 
In dit overzicht van taken worden adviserende, organisatorische en ambachtelij-
ke taken samengevat. De essentie van het werk ligt volgens de commissie in 
de openbaarmaking ten behoeve van verduidelijking (OPENBAARHEID OPENHEID, 
1970: 10). De bijdrage van de voorlichter is gericht op dienstverlening aan 
derden (journalisten, ander publiek en eigen medewerkers); zij ligt in het door 
kennisvermeerdering verminderen van de afstand tussen bestuurders en bestuur-
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den, verbetering van de mondigheid van de burgers en versterking van de 
mogelijkheid tot participatie (p. 5). Dit is een ambitieuze bijdrage, die echter 
past in de tijdgeest van de jaren zestig. De voorlichter wordt hierin enigszins 
gezien als intermediair die zorgt voor berichtgeving over en weer. 
Door de uitbreiding van taken werd overheidsvoorlichting een werkterrein dat 
steeds meer geld en menskracht vroeg. In het kader van een algeheel onderzoek 
naar efficiency en effectiviteit van de overheid werd ten behoeve van de 
doorlichting van de voorlichting in 1983 de Werkgroep Heroverweging Voor-
lichting geïnstalleerd. De werkgroep kwam tot de conclusie dat openbaarma-
king, verklaring en verduidelijking weliswaar een belangrijke taak is, maar een 
te eenzijdige (Commissie-VAN DER VOET, 1984). De voorlichter heeft de op-
drachtgever meer te bieden: hij moet zorgen voor verhoging van diens effecti-
viteit en daarmee voor verbetering van de bijdrage aan het functioneren van de 
overheid; hij dient meer aandacht te besteden aan de interne voorlichting, de 
beeldvorming van de overheid bij haar publieksgroepen, en het onderhouden 
van de externe betrekkingen. Maar de functionaris moet zich vooral bezighou-
den met voorlichting ten behoeve van verandering van kennis, houding en 
gedrag, ter promotie van beleidsplannen en ter bevordering van de effectuering 
van aanvaard beleid. De werkgroep bepleitte ten behoeve van verhoging van 
efficiency en effectiviteit meer aandacht voor sociaal-wetenschappelijk effect-
onderzoek, en het koppelen van concreet meetbare doelstellingen aan alle 
voorlichtingsactiviteiten. Er moest derhalve veel meer worden gewerkt met 
voorlichtingsplannen en afgebakende projecten en meer aandacht ontstaan voor 
de bijdrage van voorlichting aan het verkrijgen van consensus over en mede-
werking aan het beleid. 
De taken van de overheidsvoorlichter zijn hiermee met name uitgebreid met het 
plannen van voorlichtingsprojecten in de vorm van afgebakende campagnes ten 
behoeve van beïnvloeding van kennis, houding en gedrag in een door de 
opdrachtgever gewenste richting. Dit is een wezenlijke verandering van de 
essentie van voorlichting vanwege de rijksoverheid. Het werk wordt niet langer 
gezien als gericht op het publiek als onderdaan of burger, maar als een instru-
ment dat vooral ten dienste staat aan het management. Het is opvallend dat in 
deze zelfde periode de hoofden van de voorlichtingsdiensten ook een directie-
functie gingen ambiëren, zodat zij gecommitteerd konden raken aan het over-
heidsbeleid en managementverantwoordelijkheid kregen. 
Het rapport van de werkgroep geeft blijk van een instrumentele werkvisie en 
portretteert de voorlichter als 'verkoper' van het beleid. KATUS (1992: 19) 
onderkent dit ook; hij stelt dat "het accent verschuift van hulpverlening naar 
persuasie". 
In 1991 bracht de Algemene Rekenkamer een rapport uit over de wijze van 
planning van de voorlichting (ALGEMENE REKENKAMER, 1991). De Rekenkamer 
concludeert dat de voorlichtingsdiensten weinig stelselmatig werken. Voor een 
campagne worden lang niet altijd uitgewerkte plannen gemaakt. Er wordt 
weinig onderzoek gedaan, noch om te bezien of de doelstellingen realistisch 
zijn, noch om te meten of ze zijn gehaald. Bovendien zijn de wèl geformuleer-
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de doelstellingen volgens de Rekenkamer veel te ambitieus, en zijn er veel te 
veel campagnes tegelijkertijd. 
Al eerder hadden DEKKER, LEEUW en VAN GAGELDONK (1988) in een onderzoek 
naar de uitgangspunten van overheidsvoorlichters geconstateerd dat de functio-
narissen in het algemeen weinig reflexief zijn, zich weinig gelegen laten liggen 
aan theoretische noties over voorlichting en niet erg systematisch te werk gaan. 
In de periode waarin het rapport van de Rekenkamer verscheen was er opnieuw 
een effïciencyronde bij de overheid. Het lag voor de hand dat de voorlichting 
door de verschijning van het rapport onder vuur kwam te liggen. Op verzoek 
van het kabinet kwam de Rekenkamer vervolgens met een overzicht van de 
budgetten voor voorlichting, waaruit bleek dat er minstens 660 miljoen gulden 
in omgaat (LEEUW, 1993). De Rijksvoorlichtingsdienst vroeg bij monde van 
onder anderen MIDDEL (1993b: 59) aandacht voor het feit dat het budget voor 
voorlichting slechts een fractie is van het totale overheidsbudget en dat de 
overheid ten opzichte van het bedrijfsleven een minimaal percentage (0,3%) 
van de rijksbegroting aan 'communicatie' besteedt. 
In de discussie is niet betrokken dat de voorlichtingsdiensten ook een taak 
hebben in de voorlichting aan de staatsburger, zoals de commissie-BlESHEUVEL 
had onderscheiden, en dat dit vraagt om andere doelstellingen en een andere 
taakopvatting dan campagnevoering. Alle aandacht ging naar de voorlichting 
aan de burgers als onderdaan, en dan met name gericht op de intentie om 
beleid te promoten en kennis/houding/gedrag te veranderen, dat wil zeggen op 
het pas in 1984 aan het takenpakket van de voorlichter toegevoegde onderdeel. 
In de periode tussen 1948 en 1990 is de essentie van voorlichting door de 
rijksoverheid en de bijdrage die geleverd moet worden, verschoven van 'verdui-
delijking aan' naar 'promoten van'. Dat wil zeggen dat van een ambachtelijke 
werkvisie werd overgestapt naar een instrumentele. Alle aandacht is vervolgens 
gegaan naar de vraag hoe dat zo efficiënt en effectief mogelijk kan. Daarbij 
wordt uitvoerig geleend uit het domein van marketingcommunicatie en bedrijfs-
kunde. De vraag of het màg werd als onpragmatisch terzijde geschoven, en 
omgedraaid in het pragmatischer 'moet' om als overheid efficiënt en effectief 
te kunnen handelen. KATUS (1991: 112) heeft het ethische argument van het 
'mogen' gecombineerd met het pragmatische argument van het 'moeten' en 
stelt dat wat moet niet alleen niet altijd mag maar ook niet altijd kan: "Een 
fundamenteel uitgangspunt in zowel van overheidswege als door wetenschap-
pers geformuleerde visies op voorlichting als beleidsinstrument is dat zij niet 
in manipulatieve persuasie mag ontaarden. In dit verband is niet enkel van een 
ethisch imperatief sprake. Manipulatieve persuasie moet ook op grond van 
effectiviteitsoverwegingen worden afgewezen omdat een overheid die zich aan 
manipulatie schuldig maakt haar eigen geloofwaardigheid ondermijnt. Voorlich-
ting kan alleen een bruikbaar beleidsinstrument zijn indien de overheid als bron 
ervan geloofwaardig is". Het 'moeten' heeft dus grenzen. KATUS (1984: 263) 
wijst overredingsdoelen op zichzelf overigens niet af, zoals VAN GENT dat wel 
doet, mits men van rationele en niet van manipulatieve overreding uitgaat. 
Het 'moeten' lijkt in de praktijkliteratuur tot 1994 algemeen gelegitimeerd. Het 
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is echter een eenzijdig, aan de zender verbonden, argument. Hoe ontvangers 
hierover denken lijkt geen rol te spelen, althans niet in de hier besproken 
literatuur. Door het adagium dat het 'moet' lijkt de vraag of het wel 'kan' over 
het hoofd te worden gezien. Sinds kort is deze vraag wel aan de orde gesteld. 
Hierop wordt in hoofdstuk 6 nader ingegaan. 
4.2.3. Visies op voorlichting vanwege de lagere overheden 
De gemeenten gaven de voorlichter van het begin af aan andere taken dan de 
rijksoverheid had gedaan. MUKSENAAR, de eerste voorlichter van de stad 
Amsterdam, werd in de wandelgangen 'Propaganda-Piet' en 'Mr. Amsterdam' 
genoemd en zijn bureau heette 'Voorlichting en Representatie'. Het bureau 
Voorlichting van de gemeente Rotterdam had na de Tweede Wereldoorlog 
onder leiding van NIEUWENHUIS als eerste taak om in het buitenland duidelijk 
te maken dat het in zoverre meeviel met de verwoestingen, dat de Rotterdamse 
haven niet gemeden hoefde te worden (KATUS, 1986: 12-13). GALJAARD14 meldt 
hoe hij zich als opvolger van de eerste voorlichter van Den Haag (BEKMAN) 
bemoeide met de zorg voor de relaties en dat hij voornamelijk een agogische 
taak had in het opvoeden van burgemeester, wethouders en ambtenaren om zich 
beter naar buiten toe te presenteren en meer zorg te besteden aan hun omge-
ving. 
ROOU en NIEUWENHUIS (z.j.) zijn over de taak van de gemeentevoorlichter van 
mening dat het er vooral om ging invloed uit te oefenen door het wekken van 
begrip voor het overheidshandelen. Dit doet qua terminologie misschien denken 
aan het gebruik van het begrip public relations in het bedrijfsleven, maar 
volgens hen gaat het om iets anders. De overheid kan zich, gezien de democra-
tische verhouding met de burger, geen privacy permitteren. De overheid kan 
dus niets achterhouden ten behoeve van het bevorderen van begrip - waarvoor 
public relations volgens de auteurs staat - zoals het bedrijfsleven dat volgens 
hen wel kan. Naar hun mening ligt het verschil in de mate van openbaarheid. 
BEKMAN (1960) maakte dat onderscheid niet en legde expliciet nadruk op de 
zorg voor 'de goede naam en faam van de gemeente' als essentie van het werk 
van de voorlichter. Voor hem was er in de aard van de organisatie weliswaar 
onderscheid tussen overheid en bedrijfsleven, maar niet in de taken van de 
voorlichter bij een gemeente en de pr-chef in het bedrijfsleven. 
De voorlichter moet verklaren en verduidelijken, maar ook zorgen voor de 
relaties en de promotie van B&w en gemeente. Volgens BEKMAN raakt hij met 
deze laatste taken de essentie van zijn beroep en is dat de bijdrage die hij met 
name levert. 
De publikaties over de gemeentevoorlichting zijn dus, anders dan die over de 
voorlichting van de rijksoverheid, van het begin af veel meer ook gericht 
geweest op promotionele doeleinden dan alleen op dienstverlening. 
Aan het eind van de jaren zestig verenigden de voorlichters van de lagere 
overheden zich in de WA (cf. KATUS, 1986: 17; GAUAARD, 1993). In 1973 (dus 
kort na het verschijnen van het rapport van de commissie-BIESHEUVEL) komt 
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de WA met een nota Doelstellingen, waarin staat dat het bij voorlichting 
vanwege lagere overheden gaat om voorlichting ten behoeve van de vermeerde-
ring van kennis en inzicht van bestuur en bevolking over aangelegenheden die 
beide partijen betreffen, en ondersteuning van de democratische vorming door 
middel van voorlichting (WA, 1973). 
In deze nota zijn dus door de beroepsbeoefenaren de criteria van de commissie-
BIESHEUVEL voor een groot deel overgenomen, en er is een aspect van demo-
cratische vorming aan toegevoegd. In de praktijk echter ging het vaak (ook) om 
andere dingen, zoals bleek uit publikaties en mededelingen van onder anderen 
BEKMAN, NIEUWENHUIS en MUKSENAAR. Er moest worden gezorgd voor de 
promotie van de gemeente, voor het propageren van de plannen van B&W, en 
ook voor een goede beeldvorming rond de burgemeester. Dit werd echter in de 
doelstellingen van de functie in de WA-nota niet beschreven en het leek dus 
wel alsof die taken officieel niet mochten bestaan. 
Dat taboe zou wel eens de voedingsbodem geweest kunnen zijn voor het 
ontstaan van de discussie die binnen de WA en in de openbare media jarenlang 
heeft gewoed. Het geschilpunt lag in de vraag of voorlichters zich uitsluitend 
mochten bezighouden met de openbaarmaking, verklaring en toelichting van 
beleid (cf. OPENBAARHEID OPENHEID, 1970; SCHELHAAS, 1979) en eventueel de 
democratische vorming (WA, 1973), of dat beïnvloeding van het denken en 
handelen van de burgers ook toelaatbaar was. Volgens GALJAARD15 bestond 
deze discrepantie ook in het handelen van de voorlichters van de rijksoverheid: 
in de praktijk hielden de meesten zich niet aan de enge omschrijving van hun 
werkzaamheden als verklaring en toelichting van beleid, maar het was niet 'bon 
ton' om daarover te spreken. 
De discussie over de toelaatbaarheid werd door GALJAARD naar eigen zeggen 
op een conferentie gekscherend de strijd tussen de 'preciezen' en de 'rekkelij-
ken' genoemd, een onderscheid dat een begrip is geworden in de overheids-
voorlichting. 
In 1986 worden de doelstellingen van de WA omtrent het werk van de voor-
lichter uit 1973 tegen het licht gehouden en uitgebreid met een nieuwe doelstel-
ling: "communicatieproblemen te lijf te gaan met een mix van vormen van 
stelselmatige beïnvloeding, om een bijdrage te kunnen leveren aan de effectue-
ring van het beleid" (WA, 1986). Ook toen heeft de WA zich gespiegeld aan 
de taakopvatting zoals die door een commissie van rijksoverheidswege was 
omschreven, namelijk van de commissie-VAN DER VOET, en zich derhalve 
geconformeerd aan de opvattingen over de voorlichting vanwege de rijksover-
heid. Opnieuw nam zij in de officiële stukken de standpunten over van de 
werkgroep die zich had beziggehouden met de taak van de voorlichting bij de 
rijksoverheid. Overheidsvoorlichting moet volgens de samenstellers van de 
nieuwe Nota doelstellingen ook niet langer voorlichting worden genoemd, maar 
overheidscommunicatie. 
Een andere conclusie van het rapport is: "Welke doelstelling de voorlichter of 
de organisatie waarvoor hij werkt met communicatie wil realiseren, hangt in 
sterke mate af van normen en grenzen die de voorlichter en zijn organisatie 
(zich)zelf stellen." Hiermee is de vraag naar de essentie van de taak en welke 
bijdrage de voorlichter kan leveren dus niet meer een zaak van de beroeps-
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groep, maar van afspraken tussen presteerder en tegenpresteerder, onder de 
brede noemer van taken ten behoeve van 'stelselmatige beïnvloeding ter effec-
tuering van het beleid'. De voorlichting is dus in de terminologie van MOK 
(1982) een 'manageriële' zaak geworden en geen professionele (meer). 
In de nieuwe nota van de vvo werd voorbijgegaan aan de strijd tussen de 
'rekkelijken' en de 'preciezen', een strijd die werd getypeerd door de vraag wat 
de voorlichter màg en wat hij niet màg. STAPPERS en NILLESEN (1985; zie ook 
NILLESEN & STAPPERS, 1987) concludeerden, zoals gezegd, dat de hele over-
heidsvoorlichting kan worden getypeerd als een overwaardering van de macht 
van communicatie en daarmee van de mogelijkheden van voorlichting. 
Achteraf gezien is het inderdaad de vraag of de kwestie wat màg wel een juiste 
is geweest, of dat het er veel meer om gaat wat kán. Met het uit handen geven 
van deze vraag aan de relatie tussen presteerder en tegenpresteerder is dit 
binnen de beroepsgroep van voorlichters in de publieke sector echter geen 
discussiepunt meer. 
In de periode 1946-1993 is het denken over de essentie van voorlichting 
vanwege de lagere overheden niet zozeer radicaal verschoven als wel steeds 
sterker toegespitst op de welbewuste en stelselmatige promotie van beleid en 
diensten. De werkvisie is van een ambachtelijke verschoven naar een instru-
mentele, waarbinnen de voorlichters in toenemende mate worden gezien als 
'verkopers' van het beleid. Net als bij de rijksoverheid is na 1993 in de vaklite-
ratuur een ontwikkeling te zien van bezinning over de vraag of en hoe deze 
taak zou kunnen worden vervuld, en of dit de enige taak van de overheidscom-
municatiedeskundige is (zie met name Comma, jaargangen 1994 en 1995). 
4.3. Public relations omschreven 
4.3.1. Visies op public relations van pioniers 
Over de essentie van het werk van de pr-functionaris in bedrijfsleven en non-
profitsector is nooit zo openbaar en officieel gediscussieerd als over het werk 
van de overheidsvoorlichter, en het heeft nooit tot zulke heftige debatten 
geleid, zoals de discussie over de 'rekkelijken' en de 'preciezen' in de over-
heidsvoorlichting. Er is echter wel een aanzienlijk aantal boeken geschreven 
over wat de pr-functionaris moet doen en laten, waar het bij public relations in 
essentie om gaat en wat een organisatie eraan heeft. Bovendien heeft de NGPR 
zich verschillende malen gebogen over het probleem van de taakafbakening 
door het maken van een modelfunctieomschrijving. 
Het is opvallend dat public relations in de wetenschappelijke wereld niet zo'η 
plaats heeft gekregen als de voorlichting. Er is slechts één hoogleraar in de leer 
der public relations, die daarvoor bovendien maar voor één dag per week is 
aangesteld door de NGPR. De Universiteit Utrecht heeft wel een werkgroep 
massacommunicatie en public relations (waar de leerstoel een plaats heeft 
gekregen) maar de werkgroep heeft nooit een duidelijke universitaire en op 
onderzoek gerichte status gekregen. Pas sinds zeer kort beginnen andere univer-
siteiten belangstelling te krijgen voor de bestudering van dit werkveld. 
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De vrij geringe belangstelling vanuit de wetenschappelijke wereld voor public 
relations ten opzichte van voorlichting heeft tot gevolg dat de literatuur over 
public relations over het algemeen is geschreven door praktijkbeoefenaren, en 
veel minder door wetenschappelijk georiënteerde personen, zoals in de voor-
lichting wel het geval is. In de literatuur over public relations zijn dan ook niet 
in die mate duidelijke stromingen zichtbaar als in de voorlichtingskunde. De 
literatuur kenmerkt zich veeleer door een grote mate van homogeniteit en een 
hoog niveau van 'know-how-to'. Er wordt wel gerefereerd aan bepaalde visies 
op het werk, maar deze worden niet expliciet gemaakt en niet op hun conse-
quenties beargumenteerd. 
GROENENDIJK (1993a: 116) vermeldt dat enkele grote bedrijven, zoals Philips 
en PTT, al voor de Tweede Wereldoorlog een persdienst hadden. De taak van 
de persdienst van de PTT was "het geven van bedrijfsnieuws om het publiek 
op bepaalde zaken voor te bereiden en propaganda te maken voor de diensten 
van het bedrijf". Deze afdelingen hielden zich bezig met perscontacten en 
gebruikten weliswaar niet het woord public relations maar namen wel technie-
ken over van de pr-functionarissen en -adviseurs die in de Verenigde Staten 
actief waren. 
Na de Tweede Wereldoorlog begint het beroep van de pr-functionaris zich 
duidelijker af te tekenen en gaat men ook de term public relations gebruiken. 
Al vrij snel (1946) verenigen de beroepsbeoefenaren zich in wat eerst de Kring 
van Persvoorlichters heet, later het Nederlands genootschap voor public relati-
ons (NGPR) en nog later de Vereniging voor Public Relations en Voorlichting 
(NGPR) zal worden.16 De actieve leden zijn ook de personen die over het beroep 
en het vakgebied publiceren. 
De opvattingen over de essentie van het werk en de bijdrage die met public 
relations geleverd kan worden, zijn over het algemeen, zoals gezegd, vrij 
homogeen. Pas sinds kort is er literatuur waarin enigszins andere opvattingen 
over de inhoud van het beroep worden geventileerd, maar die gebruiken niet 
de term public relations (cf. BLAUW, 1986; NIJHOF, 1991; VAN RIEL, 1992; VOS, 
1992). 
Typische vertegenwoordigers van de pionierstijd zijn WEISGLAS, VAN SANTEN, 
KINGMA en SERET. Hieronder wordt hun visie op de inhoud van public relations 
weergegeven. 
WEISGLAS, die in 1955 als eerste een Nederlandstalig boek schreef over public 
relations, noemde (1955: 35) public relations "de bewuste en systematische 
zorg voor het geheel van externe betrekkingen van een maatschappelijk lichaam 
en is erop gericht een gunstige publieke opinie te kweken, te doen voortleven 
of te bevorderen ten aanzien van de bron of het voorwerp van public relati-
ons". Hij schreef daar in één adem bij: "Dit geschiedt enerzijds door het laten 
gelden van meningen en suggesties van alle betrokken publieksgroepen bij de 
vaststelling van het te volgen beleid, anderzijds door het geven van objectieve 
voorlichting en door het daarmede wekken van begrip en vertrouwen bij deze 
publieksgroepen". Hij maakte onderscheid tussen de interne taak van de pr-
functionaris (het laten gelden van meningen en suggesties van betrokken 
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publieksgroepen bij de beleidsvorming) en de exteme taak (de verkondiging 
van het beleid aan de buitenwereld). 
Ditzelfde onderscheid werd aangetroffen in het rapport van de commissie-
BIESHEUVEL over de taak van de rijksoverheid in dejaren zeventig (OPENBAAR-
HEID OPENHEID, 1970). 
De inpassing van public relations in het beleid kan volgens WEISGLAS (1955) 
met name in het begin intern tot moeilijkheden leiden, omdat er aan het "be-
staande gamma van beleidsbepalende factoren een nieuw element wordt toege-
voegd, waarvan het effect door zijn aard veelal weinig concreet meetbaar is" 
(p. 39). Public relations heeft volgens WEISGLAS bovendien - in tegenstelling 
tot reclame en propaganda - geen actiemotief (p. 42). Het gaat er uitsluitend 
om "een gunstige publieke opinie te kweken, te doen voortleven ofte bevorde-
ren ten aanzien van de bron of het voorwerp van public relations" door een zo 
groot mogelijke mate van afstemming van beleid en omgeving op elkaar. 
Daartoe moet onderzoek worden gedaan naar de publieke opinie. 
WEISGLAS beperkt het onderzoek naar de "meningen en suggesties van pu-
blieksgroepen" echter tot "de publieke opinie over de betreffende organisa-
tie". Vrij vertaald betekent dit: de goede naam en faam. Het gaat volgens hem 
dus alleen om onderzoek naar de vraag hoe over de organisatie wordt gedacht, 
dus om die soort van onderzoek die nu meestal 'image-onderzoek' wordt 
genoemd. 
De taak van de pr-functionaris ziet hij gelegen in het extern zo nodig wegne-
men van misverstanden, als die de oorzaak zijn, en het intern doorgeven van 
wat in de buitenwereld wordt gevonden opdat beleid zo nodig kan worden 
aangepast (als dat een oplossing zou zijn). WEISGLAS maakt dus wel expliciet 
melding van een taak die tweezijdigheid, tweerichtingsverkeer van berichtge-
ving impliceert, maar ziet public relations vooral als een middel om ongewens-
te consequenties van het beleid te voorkomen, en niet als een verdergaand en 
bij voorbaat beleidsbeïnvloedend instrument. Dit wil dus zeggen dat het vol-
gens hem kennelijk alleen gaat om de vraag hoe over de organisatie wordt 
gedacht (in actueel vakjargon image genoemd). Alleen indien daarover negatief 
wordt gedacht, moeten ofwel misverstanden uit de weg worden geruimd, ofwel 
moet het beleid (enigszins) worden aangepast, en wel zodanig dat het beleid 
een betere reputatie krijgt. Dit kunnen we een re-actieve visie op public relati-
ons noemen. 
Hoewel WEISGLAS dat in zijn boek niet aangeeft en het zo misschien ook niet 
bedoelt, heeft hij met deze re-actieve opvatting over wat wel de antenne- of 
radarfunctie van public relations wordt genoemd, blijk gegeven van een opvat-
ting over public relations, die eenzijdig op de belangen van de organisatie is 
gericht. Toch heeft hij zo'η instrumentele visie niet expliciet gemaakt. Daarmee 
heeft hij meegewerkt aan misverstand en onduidelijkheid over de vraag naar 
de essentie van public relations en de invulling van public relations als 'twee­
richtingsverkeer'. Dit misverstand en deze onduidelijkheid zijn tot op de dag 
van vandaag niet opgelost, zoals zal blijken uit de bespreking van de heden­
daagse praktijkliteratuur. 
Een tweede, hieraan gerelateerd, essentieel thema is de vraag wat 'betrokken 
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publieksgroepen' zijn. Dit wil zeggen: met wie moet de pr-functionaris zich 
bezighouden en met wie niet? WEISGLAS is daarin duidelijk: "die publieksgroe-
pen die voor het lichaam dat public relations wenst te bedrijven, van betekenis 
zijn" (p. 49). Opnieuw impliceert dit een eenzijdigheid: door uitsluitend te 
kijken naar groepen die voor de organisatie van belang lijken te zijn, heeft hij 
public relations een instrumenteel karakter gegeven, terwijl hij in zijn begrips-
omschrijving van public relations ruimte geeft aan een dienstverlenend karakter 
naar twee kanten, aan een intermediair karakter dus. Voor de pr-functionaris 
die zich aan deze gedachtengang wil conformeren wordt de keuze voor een 
meer instrumentele of voor een meer intermediaire visie moeilijk. 
Het werk is volgens WEISGLAS in essentie bedoeld als tweerichtingsverkeer, 
waarbij de inbreng van organisatie èn omgeving even belangrijk zijn, maar het 
eenzijdig instrumentele karakter duikt als het ware tussen de regels door steeds 
op. Deze ambivalentie vinden we in vrijwel alle literatuur over public relations. 
Deze dualiteit heeft uiteraard ook gevolgen voor de vraag of de afbakening van 
de inhoud van het takenpakket en de standaard voor de ontwikkeling van het 
vak een zaak is van de beroepsgroep of van individuele wensen van de op-
drachtgever. Bij een instrumentele visie past een volledige oriëntatie op de 
opdrachtgever; bij een intermediaire visie past, wat de standaard voor de 
ontwikkeling van de inhoud van het beroep betreft, een oriëntatie die in eerste 
instantie op de beroepsgroep is gericht en pas in tweede instantie op de op-
drachtgever. 
PRAKKE (1957) had - kort na WEISGLAS - als eerste een poging gedaan om 
vanuit een wetenschappelijke invalshoek de verschillende vormen van functio-
nele massacommunicatie te beschrijven. Als relatieve buitenstaander en mede 
gebaseerd op WEISGLAS omschreef hij waar het volgens hem om gaat bij public 
relations: ' 'public relations dient het beter begrip over de eigen doeleinden (of 
deze nu van commerciële of niet-commerciële aard zijn) zonder nu direct te 
willen verkopen of werven" (p. 117). Daartoe moet de pr-functionaris de 
openbare mening kennen, weten waar misverstanden of vooroordelen liggen en 
hoe deze eventueel door beleidswijziging op te heffen. Vervolgens dient hij te 
weten een juiste kennis van zaken zo te verbreiden, dat deze gaarne wordt 
aanvaard en leidt tot beter begrip en via begrip tot waardering en sympathie (p. 
118 e.V.). Het gaat bij public relations om welbegrepen eigenbelang, aldus 
PRAKKE, een term die in de latere literatuur met name ook door VAN DER 
MEIDEN wel wordt gebruikt. PRAKKE concludeert dat het alleen gaat om begrip 
voor de eigen doeleinden van de organisatie. De buitenwereld komt pas in zicht 
als blijkt dat de eigen doeleinden niet verkoopbaar zijn; in dat geval moet de 
kennis van de buitenwereld worden gebruikt om het beleid zodanig aan te 
passen dat het verkoopbaar wordt. 
Het instrumentele karakter werd met de omschrijving van PRAKKE expliciet 
gemaakt. Deze kwestie is echter door andere auteurs over public relations nooit 
aan de orde gesteld. SERET (1968: 13-14) haalt bijvoorbeeld de omschrijving 
van PRAKKE wel aan, maar gaat er niet op in. 
Als in de literatuur wèl iets over deze kwestie ter discussie wordt gesteld, zijn 
dat niet concrete uitspraken van anderen over wat public relations zou zijn of 
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wat de pr-functionaris wel of niet moet doen, maar zoiets als 'gangbare me-
ning' of 'mythe' over het vakgebied. Volgens VAN SANTEN (1964: 14) is een 
veel voorkomende mening "dat degene die public relations beoefent de man 
is die zorgt voor de mooie stukjes in de krant, (...) of de organisator van 
evenementen, (...) dan wel een duistere figuur die werkt voor allerlei lang niet 
altijd frisse en vaak verborgen doeleinden, die het publiek een gunstig beeld 
van het een of ander tracht voor te toveren, waarbij hij allerlei ongunstige 
kanten van de zaak verzwijgt." Niets van dit alles is waar, verzuchtte VAN 
SANTEN dertig jaar geleden. 
Hij gaat daarbij echter niet de discussie aan met auteurs die zulke opvattingen 
debiteren, maar geeft alleen een omschrijving van wat public relations volgens 
hem wel is (p. 15): "Public relations is het - hoofdzakelijk door voorlichting 
- stelselmatig bevorderen van goede verhoudingen met die groepen van men-
sen, van wier oordeel men als organisatie afhankelijk is". Hiermee conformeert 
hij zich aan de toentertijd officiële omschrijving van public relations van het 
NGPR, die op zijn beurt was geïnspireerd door de omschrijving van pr-adviseur 
HOLLANDER (1953): "Public relations is het systematisch bevorderen van de 
goede verhoudingen met die groepen van mensen waarvan men als bedrijf in 
zekere zin afhankelijk is". 
"Feitelijke, eerlijke voorlichting is daarvoor weliswaar geen garantie, maar wel 
een eerste voorwaarde", aldus VAN SANTEN (1964: 33) want "waar geen 
voorlichting wordt gegeven hebben fantasie en geruchten vrij spel" (...) "Wan-
neer een bedrijf erin slaagt aan de groepen van mensen van wier meningen het 
afhankelijk is, duidelijk te maken wat het wil, wat het beoogt, wat de bedrijfs-
politiek is en hoe het die bedrijfspolitiek tracht te verwezenlijken, wordt 
hierdoor de kans op misverstanden al aanmerkelijk verkleind."17 
Het bevorderen van goede verhoudingen is echter meer dan voorlichten, aldus 
VAN SANTEN (p. 35): "Het houdt ook in dat men open staat voor anderen, dat 
men bereid is de motieven en de denkwijzen van anderen te laten meespelen. 
Het houdt in dat men bereid is met anderen een gesprek te voeren, dat men met 
hen oprecht van gedachten wil wisselen en zo nodig de eigen houding wil 
herzien". Public relations is dan ook "tegelijkertijd zendmast en radarscherm: 
het zendt voorlichting uit en vangt op wat anderen te vertellen hebben". 
Het gaat volgens VAN SANTEN in essentie om een intermediaire functie die 
extern doorgeeft wat de organisatie zegt en wil en intern doorgeeft wat relevan-
te partijen zeggen en willen. Het is dus een vorm van tweerichtingsverkeer, 
maar het gaat alleen om die categorieën mensen die door de organisatie zelf 
gedefinieerd zijn als belangrijk voor haar voortbestaan. Op hen moet de radar 
zijn gericht. De bijdrage die de pr-functionaris hiermee levert, is de bevorde-
ring van de goede verhoudingen. 
KINGMA (1965: 14) droeg andere elementen aan voor een intermediaire visie 
in zijn stelling dat "de samenleving samenspraak en samenwerking, onderling 
begrip en aanpassing gebiedt" en dat "het woord 'afhankelijk' in de definitie 
van public relations de versnelde opmars van het interdependentieverschijnsel 
in de wereld weergeeft". Dat kan volgens deze auteur alleen door voorlichting 
"van binnen naar buiten en van buiten naar binnen" (p. 16). 
VAN SANTEN en KINGMA leggen dus nadruk op het tweezijdige karakter van 
по 
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public relations, en het lijkt alsof zij daaraan meer ruimte geven dan WEISGLAS 
deed, maar zeker bij VAN SANTEN valt het op dat de functie van de 'zendmast' 
steeds voorafgaat aan die van het 'radarscherm'. Bovendien voert hij een 
nieuwe onduidelijkheid in met de keuze voor het begrip radarscherm. Een radar 
vangt de eigen echo op en spoort geen autonome signalen op. De antennefunc­
tie zoals die door de commissie-BlESHEUVEL werd geformuleerd (OPENBAAR­
HEID OPENHEID, 1970) is een veel breder begrip dan radarscherm is. 
SERET (1968: 15) conformeert zich enkele jaren later ook aan de officiële 
omschrijving van de NGPR, met de toevoeging dat "het gaat om die groepen 
mensen van wier oordeel men als organisatie afhankelijk is voor een optimale 
verwezenlijking van het beleid". Het instrumentele aspect wordt daarin weer 
duidelijker, maar hij legt enkele pagina's eerder uit dat het te doen is om 
tweerichtingsverkeer waarin de inbreng van beide partijen belangrijk is: men 
kan het publiek niet tot aanvaarding brengen van iets dat het niet verdient (p. 
13). Hij gaat daarop door (p. 15): Een organisatie moet zich aan de samenle-
ving aanpassen op basis van "het waarnemen van veranderingen van toestan-
den en opvattingen in de buitenwereld" en "public relations legt minstens 
zoveel nadruk op luisteren, dus het opnemen van informatie, als op het afgeven 
van berichten" (p. 29). Hiermee geeft SERET ruimte aan inbreng van de buiten-
wereld in het beleid van de organisatie, maar ook bij hem ligt in de uitwerking 
de nadruk toch weer op de manier waarop de organisatie naar buiten treedt, 
zich presenteert, en niet op de invloed op de beslissingen die het bestuur 
neemt. "Van de pr-man wordt verwacht dat hij onbevooroordeeld begrip kan 
opbrengen voor standpunten en opvattingen van anderen" (p. 36), maar wat hij 
daarmee moet doen wordt pas verderop duidelijk: "Hij (de pr-man) moet de 
topleiding adviseren in de vorming en uitvoering van het beleid, voor zover 
daaraan 'public-relations'aspecten verbonden zijn" (p. 48). Daaruit mogen we 
opmaken dat het in de advisering dus gaat om advies over die aspecten van het 
beleid waardoor de goede betrekkingen zouden kunnen worden geschaad, dat 
wil zeggen in de terminologie van PRAKKE: als de beslissing onverkoopbaar 
wordt. 
Wat de radar- of antennefunctie van de pr-functionaris volgens SERET feitelijk 
inhoudt wordt duidelijk uit zijn omschrijving van hoofdtaken van public relati-
ons (p. 73 e.V.): 
a. het in overleg vaststellen van pr-beleid en de pr-plannen 
b. het aanleggen van een basisdocumentatie over de organisatie of aspecten 
daarvan en het op de hoogte blijven van wat er intern en extern aan de 
hand is (wrijvingen, kritiek, inbreuken op de goede naam) 
c. voorlichting en voorlichtingsmiddelen 
d. presentatie, inclusief ontvangsten en rondleidingen 
e. representatie, inclusief lidmaatschappen, donaties, relatiegeschenken en 
attenties 
f. persoonlijke service (geven van faciliteiten, introducties, suggesties en tips, 
hotel bespreken voor buitenlandse gasten en dergelijke). 
De pr-man moet volgens SERET dichtbij de directie zitten "voor het plegen van 
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overleg of het verkrijgen van beslissingen in zaken die van directe invloed zijn 
op de goede naam van de organisatie of delen daarvan" (p. 65). Het gaat 
kennelijk alleen om advies over de verkoopbaarheid van beslissingen van de 
directie. 
De uitleg van SERET over de noodzaak van het op de hoogte zijn en blijven van 
wat er aan beleid wordt ontwikkeld is als volgt: om te kunnen voorlichten en 
anderen te vertellen hoe de vork in de steel zit en wat de bedoelingen en de 
verwachtingen zijn, moet de pr-man eerst zelf de situatie door en door kennen; 
"het is niet voldoende om te horen hoe een beslissing van de directie is uitge-
vallen, het is voor de formulering en voor de toonsoort van de mededeling even 
belangrijk om de motieven en de omstandigheden van het besluit te kennen" 
(p. 81). 
Deze omschrijving van de noodzaak om dichtbij de beleidmakers te zitten, is 
anders dan die van WEISGLAS. Die stelde dat het gaat om "invloed op de 
vorming van het beleid", maar uitsluitend als adviseur, niet als deelnemer in 
de beleidsvorming (WEISGLAS, 1955: 37). Het is SERET alleen te doen om 
'dichtbij het vuur zitten, zodat de pr-functionaris weet waar het om gaat'. Van 
invloed op de beleidsvorming is bij hem dus minder duidelijk sprake dan bij 
WEISGLAS, al had ook de laatste over dit aspect al stof tot verwarring gegeven. 
Duidelijk is waaruit het tweerichtingsverkeer bestaat zoals SERET (1968) dat 
formuleert: het gaat om het optimaal formuleren van boodschappen over door 
anderen genomen beleidsbeslissingen, en het luisteren naar relevante groepen 
om te horen of de boodschap (en dus het beleid) verkoopbaar is of uiteindelijk 
de goede naam en daarmee de goede betrekkingen schaadt. Toch zegt hij ook 
(p. 110): "Public relations betekent niet alleen aan anderen wat over het bedrijf 
vertellen; het betekent ook dat men de moed heeft om de kritiek die men 
daardoor aantrekt, sportief te incasseren en daaruit lering te trekken". Maar 
hoe dat bij de beslissingsbevoegden moet worden ingebracht blijft onduidelijk. 
Samengevat gaat het in het werk van de pr-functionaris volgens SERET in 
essentie om: aandacht besteden aan zich aandienende anderen en met hen 
contact onderhouden (p. 161). De bijdrage van public relations in de organisa-
tie zit in de betere betrekkingen die door die aandacht worden verkregen. Wat 
SERET betreft is de pr-man dus veel meer een uitvoerder dan een op beleid 
georiënteerde adviseur of manager. 
Kennelijk ervaren de hier besproken auteurs het punt van de beleidsbeïnvloe-
ding op basis van de antennefunctie niet als essentieel. Zij verbinden in elk 
geval geen consequenties aan de opvatting dat wat anderen zeggen intern op 
een of andere wijze invloed zou moeten hebben. De term antennefunctie is 
kennelijk niet opgevat als concept dat dient te worden uitgewerkt. Het blijft dus 
onhelder wat werkelijk bedoeld wordt. Opvallend is echter wel dat de genoem-
de auteurs allen BERNAYS of CUTLIP en CENTER aanhalen, BERNAYS (1952) stelt 
duidelijk dat het gaat om 'engineering of consent' en CUTLIP en CENTER (1964: 
3, 1978: 8) zijn even expliciet: "The purpose of all that is labeled public 
relations is to influence public opinion". Definities die nadruk leggen op 
'mutual understanding' en 'cooperation' wijzen zij expliciet af. 
Geen van de ons bekende auteurs heeft zich hiertegen verzet of dit op z'n 
minst ter discussie gesteld, anders dan, zoals aangehaald, VAN SANTEN dat 
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deed. Zij hebben het overgenomen, niet ter discussie gesteld, en vervolgens 
vermengd met niet-uitgewerkte ideeën over tweerichtingsverkeer en wederzijds-
heid. Met name bij SERET blijkt bovendien uiteindelijk een ambachtelijke 
uitwerking van deze visie. 
De conclusie is dat in de vroege literatuur over public relations de essentie van 
het werk steeds is gelegd in het tweezijdige karakter van public relations: het 
oor te luisteren leggen in de buitenwereld en datgene wat wordt opgevangen 
vertalen in de binnenwereld, en aan de buitenwereld vertellen wat de organisa-
tie doet: radar/antenne zijn en zendmast. Het is echter opvallend dat de 'zend-
mast'functie in de praktijkliteratuur (en eveneens in opleidingen en cursussen) 
uitvoerig is uitgewerkt, maar dat de antennefunctie zeer onduidelijk blijft. De 
auteurs zijn niet helder in hun visie op het nut van die functie en op een 
uitwerking ervan. Komt dat omdat zij geen onderscheid willen maken tussen 
de dienstverlenende en de instrumentele doeleinden en ook niet willen kiezen 
voor één van beide, zoals in de (sociaal-wetenschappelijk georiënteerde) litera-
tuur over voorlichting wel is gebeurd? PRAKKE (1957) maakte als relatieve 
buitenstaander wel een keuze, maar dat heeft voor andere auteurs kennelijk 
geen consequenties gehad. Met name blijken de opvattingen over de (los van 
de individuele organisatie staande) essentie van het werk en over de bijdrage 
van public relations aan de verwezenlijking van de doelstellingen van een 
organisatie uiteen te lopen. Het beleidsmatige aspect van het werk blijkt boven-
dien sterk onderbelicht ten opzichte van het ambachtelijke. We kunnen conclu-
deren dat de klassieke pr-literatuur dezelfde ambivalentie vertoont die werd 
gevonden in de verkennende discussie (zie hoofdstuk 1). Het instrumentele en 
ambachtelijke karakter blijft echter voortdurend bedekt door het steeds weerke-
rende versluierende gebruik van termen als tweerichtingsverkeer, wederzijds 
begrip, goede verhoudingen, en dergelijke. 
4.3.2. Hedendaagse visies op public relations 
De hedendaagse Nederlandstalige literatuur over public relations wordt gedomi-
neerd door VAN DER MEIDEN. Hij heeft bijzonder veel gepubliceerd, veel 
interviews gegeven, en hij is veel geciteerd. Daarnaast dient als tweede auteur 
vanuit de wetenschappelijke wereld FAUCONNIER te worden genoemd. Naast 
deze twee hoogleraren zijn er diverse auteurs die vanuit hun werk als pr-functi-
onaris of adviseur over het vakgebied schrijven (cf. DE ROODE, 1986; VAN 
OMMEN, STERK & VAN KUPPENVELD, 1990; OLSTHOORN, 1992; KEIKES, 1992; 
MASTENBROEK, 1993a, 1993b; RUITENBURG, 1989; en anderen), maarzij formu-
leren over de inhoud van het werk niet een heel andere opvatting dan VAN DER 
MEIDEN doet. Een uitzondering is GROENENDIJK (1993c) die de managementon-
dersteunende functie van public relations benadrukt. 
VAN DER MEIDEN (1993: 25 e.v.) onderscheidt vijf verschillende hoofddoelen 
van public relations, ingegeven door de activiteiten die pr-functionarissen 
concreet verrichten: 
1. Afstemming op en beïnvloeding van de maatschappelijke omgeving. Er 
dienen trends te worden geanalyseerd, die moeten worden vertaald zodat 
Communicatiemanagement in de praktijkliteratuur 113 
het management ze kan gebruiken in de beleidsontwikkeling. Hierbij hoort 
ook het onderzoek naar de vragen "hoe we de discrepantie overbruggen 
tussen corporate identity en imago", en "hoe we kritiek weerleggen en 
neutraliseren zonder de waarheid geweld aan te doen". 
2. Acceptatie van het beleid van de organisatie. Dit begint met "het overtui-
gen van de leiding van de invloed die gesignaleerde ontwikkelingen en 
veranderingen zullen uitoefenen op het beleid"; vervolgens moeten "een 
communicatiestrategie en een plan worden ontwikkeld om deze beleidsver-
anderingen te communiceren". 
3. Verbetering van beeld en relaties, waarbij het gaat "om een betrouwbaar, 
op feiten gebaseerd en controleerbaar beeld". 
4. Vormgeving van de verantwoordelijkheid in de samenleving. Er dient 
vooral sprake te zijn van "een mentaliteit van openheid, eerlijkheid en het 
verstrekken van begrijpelijke informatie. Gebrek aan kennis en inzicht 
brengt immers vaak een onvoorstelbare 'roddelschade' teweeg" en "er 
zijn ook mensen die graag aan 'whistle blowing' doen vanuit de organisa-
tie". 
5. Communicatiebevordering, waarbij het gaat om de "ontmoeting tussen 
mensen". De pr-functionaris moet optreden als "vertaler in het proces van 
informatieoverdracht tussen zenders en ontvangers" en zorgen voor "op-
sporing van ruis of storing in het communicatieproces". 
In het laatste en het eerste punt vinden we kenmerken van aandacht voor de 
actieve inbreng van de omgeving in het organisatiebeleid. Deze wordt echter 
in het eerste punt in één adem genoemd met de zenderfunctie en lijkt boven-
dien te worden beperkt tot een imagekwestie, dat wil zeggen tot de vraag hoe 
anderen over de organisatie denken. VAN DER MEIDEN spreekt dan ook expliciet 
over 'radarteams' (p. 26). 
We vinden hier dezelfde tweedeling die WEISGLAS gebruikte: zo nodig misver-
standen wegnemen, of, als het hem daar niet in zit, het beleid aanpassen. In 
actuelere terminologie vertaald: als het image niet voldoet aan de verwachtin-
gen, beter vertellen waar de organisatie mee bezig is of anders het beleid 
enigszins aanpassen, zodat identiteit en image beter met elkaar in overeenstem-
ming zijn. Net als bij WEISGLAS vinden we dus ook bij VAN DER MEIDEN een 
re-actieve opvatting over de naar binnen gerichte functie, namelijk uitsluitend 
als radar die de echo van eigen handelen moet opvangen. Dit aspect is echter 
niet opgevat als concept dat uitgewerkt dient te worden. Het valt op dat VAN 
DER MEIDEN de term communicatie veelvuldig gebruikt, maar niet in een aparte 
paragraaf omschrijft wat hij daarmee bedoelt en op welk model van communi-
catie hij zich baseert. Met name in het vijfde hoofddoel levert dat verwarring 
op. 
Een tweede opvallend kenmerk van deze hoofddoelen is dat zij allemaal geheel 
of gedeeltelijk betrekking hebben op het zender-namens-de-organisatie-zijn. De 
antennefunctie komt er dus niet alleen beperkt maar ook bekaaid af. Als hij dan 
ook (p. 56) zegt dat de kern van public relations ligt in het organiseren van de 
communicatie van de organisatie, kan het bijna niet anders dan dat hij bedoelt 
dat het gaat om het organiseren van de manier van naar buiten treden van de 
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organisatie, en dat is een ambachtelijk aspect van het werk. Maar omdat hij 
niet expliciteert wat hij bedoelt met communicatie, wordt dit niet duidelijk. 
Advisering is volgens VAN DER MEIDEN een kerntaak van de pr-functionaris. Bij 
de advisering gaat het om "participeren in besluitvormingsprocessen" (p. 36), 
maar in de uitwerking stelt hij eerst dat het alleen gaat om participatie inzake 
communicatiekwesties: de adviezen kunnen betrekking hebben op het vaststel-
len van communicatieprocedures, het vormgeven van de communicatie, de 
middelen die gebruikt zullen worden, enzovoort. Alle beslissingen en voorne-
mens van directies en besturen vertonen communicatieaspecten, aldus VAN DER 
MEIDEN; de pr-functionaris is er om die aspecten in de gaten te houden en 
maatregelen te nemen. Meteen daarna stelt hij echter dat advisering verder gaat, 
namelijk dat pr steeds vaker betrokken wordt bij het ontwikkelen van het 
algemene beleid van de organisatie. Hij gaat hier echter niet nader op in. 
Daardoor blijft de invulling van de antennefunctie in het advieswerk dus 
opnieuw onduidelijk, hoewel VAN DER MEIDEN impliciet aanwijzingen geeft om 
de functie van pr te verbreden naar tweerichtingsverkeer waarbij organisatie en 
omgeving even belangrijk zijn in de beleidsontwikkeling. 
Een tweede adviesterrein opent zich volgens VAN DER MEIDEN (p. 40) "als er 
ernstige zaken aan de orde zijn: ontslagen, een negatieve media-uiting, een 
klacht, een politieke beslissing die consequenties heeft voor de organisatie, 
interne conflicten, benoemingen op hoge posten; steeds is de pr-functionaris 
'een soort communicatief geweten'". Dan gaat het dus om de inbreng van de 
specifieke deskundigheid van de adviseur over de keuze van strategieën en de 
inzet van communicatiemiddelen, en om het waarschuwen voor de consequen-
ties van (en/of de verkoopbaarheid van?) bepaalde beleidsbeslissingen. 
De inbreng van meningen en suggesties van publieken, zoals WEISGLAS naar 
voren bracht, noemt VAN DER MEIDEN niet. De pr-functionaris neemt in zijn 
optiek geen deel aan de beleidsvorming, maar draagt uitsluitend bepaalde 
aspecten aan ten behoeve van anderen die het beleid vormen. Hij kiest dan ook 
voor een staffunctie voor public relations en niet voor een plaats binnen het 
management (p. 57): "Pr neemt niet alleen een centrale positie in de organisa-
tie in ten opzichte van andere afdelingen van de organisatie (produktie, distri-
butie, administratie, research), maar functioneert ook als een soort hitteschild 
in de wederzijdse relaties tussen het management en die afdelingen". Daar zit 
volgens VAN DER MEIDEN achter dat "een pr-functionaris meer moet zijn dan 
een 'techneut' door zijn bredere kennis, een overall-inzicht, een sterk 'empa-
thisch' (invoelend) vermogen en een natuurlijk overwicht als het om communi-
catie-strategische zaken gaat". 
Op een andere plaats zegt hij (VAN DER MEIDEN, 1990b: 17) dat pr in wezen 
is "binnen de huid kruipen van een problematiek om er met een communicatie-
strategische oplossing uit te komen. Daarbij dicteert de omgeving, de cultuur 
en binnen een cultuur (het systeem van) de sub-cultuur de aard van de pr-
strategie. (...) Het gewenste pluralisme lijkt een synergetische optiek op het 
body of knowledge van pr in de weg te staan". 
VAN DER MEIDEN kiest zodoende uiteindelijk voor het loslaten van de beroeps-
groep als ontwikkelaar van de standaard van het vak, net zoals de VVO dat 
heeft gedaan voor de overheidsvoorlichting. En hij laat de bepaling van de 
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inhoud van het beroep over aan de relatie tussen de presteerder en de tegen-
presteerder. Kennelijk hebben zowel de VVO als VAN DER MEIDEN een meer 
manageriële dan professionele optiek op het werk. 
Pr is volgens VAN DER MEIDEN (1993: 66) meer en anders dan voorlichting, 
omdat men een communicatiestrategie moet opbouwen, beleidslijnen moet 
uitzetten, een rampenplan moet uitvoeren, moet trachten het vertrouwen te 
herstellen. En: "het gaat in de pr altijd om communicatie met relatiegroepen, 
op basis van een geïntegreerd plan, waarbij de instrumenten, als in een orkest, 
georkestreerd worden ingezet. Daar moet beleid achter zitten. Topbeleid. 
Daarom is pr een managementfunctie" (p. 12). Hiermee doelt hij op het niveau 
waarop het pr-beleid ontwikkeld moet worden en waarop voor dit beleid 
verantwoordelijkheid gedragen moet worden. Voor hem hoeft de pr-functie 
daartoe overigens geen plaats in het management te hebben; hij houdt vast aan 
een staffunctie. 
Hoe men echter vertrouwen verkrijgt of herstelt maakt VAN DER MEIDEN niet 
duidelijk, anders dan dat dit vraagt om empathie en in de huid van de ander 
kruipen. Daarmee houdt hij dus wel rekening met de ontvanger, maar dit heeft 
niet als consequentie dat de inbreng van de buitenwereld ook tot beleidsveran-
dering zou kunnen of moeten leiden en dus dat de ontvanger ook zelf zender 
kan worden. 
De essentie van het beroep zit volgens VAN DER MEIDEN in het communicatief 
geweten voor de organisatie en het inzetten van expertise op het gebied van 
strategieën en middelen. De bijdrage zit in de organisatie van de contacten 
tussen organisatie en publieken ten behoeve van het herstellen of behouden van 
vertrouwen van de buitenwereld. Hij kiest derhalve voor een inzet van public 
relations waarbij het tweerichtingsverkeer is bedoeld ter stimulering van het 
vertrouwen van de buitenwereld in de organisatie. Daarmee geeft VAN DER 
MEIDEN niet verder inhoud aan de door WEISGLAS geformuleerde inbreng van 
meningen en suggesties ten behoeve van de beleidsvorming, of aan de door de 
NGPR geformuleerde definitie van bevordering van wederzijds begrip tussen een 
organisatie en haar publieksgroepen. Hij gaat alleen door op het image-aspect. 
De al bij WEISGLAS begonnen dualiteit tussen de opvatting over de essentie 
(vanuit een intermediaire optiek) en de bijdrage (vanuit een instrumentele 
optiek) is dus ook bij VAN DER MEIDEN terug te vinden. 
GROENENDIJK (1993c: 48-49) legt een andere nadruk in zijn visie op de inhoud 
van public relations. Hij is van mening dat de pr-functionaris tussen organisatie 
en omgeving moet staan en ziet de essentie in het leveren van een bijdrage aan 
normalisering van verhoudingen als lange-termijnstrategie: "Vanuit beleidsoog-
punt op lange termijn kan public relations conflictpreventie en -beheersing 
nastreven. Dit door ontwikkelingen bij de andere partij te signaleren, door de 
eigen standpunten uit te dragen op een niet polariserende manier, door te 
waarschuwen voor korte-termijnuitdagingen en door alert te zijn op mogelijkhe-
den tot depolarisatie en terugkeer tot normale verhoudingen". 
De pr-functionaris moet zich dus niet in de strijd werpen, maar over en weer 
standpunten en ontwikkelingen doorgeven en wat de inhoud van de standpunten 
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betreft afstand bewaren, GROENENDIJK omschrijft vervolgens public relations 
als ' 'de management-ondersteunende functie binnen een organisatie, die verant-
woordelijk is voor het stelselmatig analyseren en onderhouden van de relatie 
tussen die organisatie en de samenleving, alsmede voor het plannen, program-
meren en uitvoeren van het interne en externe communicatiebeleid" (p. 48). 
Vanuit deze visie heeft GROENENDIJK veel meer dan andere recente auteurs 
belangstelling voor de publieke opinie, zoals ook WEISGLAS die in de jaren 
vijftig formuleerde. GROENENDIJK kijkt dus verder dan alleen naar de groepen 
waarvan de organisatie zelf direct afhankelijk is. Hij legt (p. 49) nadruk op 
"maatschappelijke invloed en de gevolgen daarvan voor doelstellingen en 
beleid van organisaties" en vindt het noodzakelijk dat sociale, economische en 
politieke ontwikkelingen in de samenleving worden gesignaleerd en geanaly-
seerd ten behoeve van een eventuele bijstelling van het eigen beleid. 
GROENENDIJK omschrijft de pr-functie echter alleen als ondersteunend en niet 
als beleidsbeïnvloedend. Uit de hiervoor gegeven uitleg bij zijn omschrijving 
blijkt dat hij misschien wel zo ver zou willen gaan dat hij ook een vorm van 
beleidsbeïnvloeding ziet weggelegd voor public relations. Door de beperking 
in zijn omschrijving van public relations vinden we echter bij GROENENDIJK 
dezelfde discrepantie die ter sprake kwam bij de eerder behandelde auteurs die 
over public relations schrijven: zijn opvatting over public relations als twee-
richtingsverkeer is uiteindelijk toch vrij eenzijdig ingevuld, omdat hij geen 
aandacht heeft voor het feit dat berichtgeving over en weer weliswaar voor-
waarde is voor wederzijdse beïnvloeding en afstemming, maar geen garantie. 
Daarvoor is systematisering en structurering van de antennefunctie nodig. 
GROENENDIJK verwijst in zijn omschrijving impliciet naar public relations als 
een functie die kan en moet bijdragen tot instandhouding van organisaties als 
subsystemen te midden van het grotere systeem, de samenleving. Hij refereert 
hiermee impliciet aan de opvatting van onder anderen FAUCONNIER en geeft -
eveneens impliciet - ruimte voor een meer systeemtheoretische benadering van 
public relations, zoals in de Verenigde Staten en in Duitsland ook kan worden 
gevonden (cf. BIVINS, 1992; EHLING, 1981; GRUNIG & HUNT, 1984; GRUNIG, 
1992c; RONNEBERGER & RÜHL, 1992). GROENENDIJK vermeldt echter nergens 
dat hij gebruik maakt van die literatuur. 
FAUCONNIER (1990: 194) ziet pr als een "beleidsfilosofie, een opvatting over 
management, en ook een beleidsvorm waarin de communicatie van een organi-
satie met al haar publieksgroepen prioritair in dienst staat van de verwezenlij-
king van de organisatiedoelstellingen". Het management van een organisatie 
dient te zorgen voor goede relaties ten behoeve van eigen continuïteit. Middel 
daarvoor is die vorm van massacommunicatie die met public relations wordt 
aangeduid. Een organisatie heeft begrip van de buitenwereld nodig om te 
overleven, en het middel daartoe is met name voorlichting (p. 195). Het eenzij-
dige doel van public relations, namelijk beïnvloeding van de omgeving, staat 
volgens FAUCONNIER als een paal boven water. Het is een zendende functie met 
als doel een redelijke verhouding met de ander. Hij verbaast zich erover dat dit 
in pr-kringen vaak met kracht wordt ontkend, terwijl het in marketingkringen 
met evenveel kracht wordt beklemtoond. FAUCONNIER benadrukt hiermee, net 
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als PRAKKE (1957) deed, het eenzijdige en instrumentele karakter van public 
relations. Ook hij wordt hierin niet tegengesproken door andere auteurs. 
De NGPR heeft in haar bestaan verschillende keren een omschrijving van de 
taken en functies gemaakt, waarin de essentie van het werk en de bijdrage 
werden omschreven. De commissie functie en taken (onder voorzitterschap van 
VAN DER MEIDEN) heeft in 1993 een nieuw concept opgesteld. Dit is bij het 
schrijven van deze studie nog niet officieel goedgekeurd. De vorige omschrij-
ving is van 1975/1978. Deze is gelijk aan die van VAN DER MEIDEN (1993): 
1 .a. helpen bepalen en formuleren van plaats en doelstelling van de organi-
satie in de samenleving 
l.b. pr-inbreng in het algemeen beleid en vaststellen van het pr-beleid en -
programma 
1 .c. zorg voor de dialoog tussen de organisatie en haar publieksgroepen 
l.d. adviseren van leiding en medewerkers omtrent pr (communicatief 
geweten zijn) 
2. op de hoogte zijn van de eigen organisatie, van ontwikkelingen in de 
samenleving, en van de publieke opinie, voor zover die de positie van 
de organisatie kunnen beïnvloeden 
3. vaststellen van de relevante publieksgroepen 
4. presentatie van de organisatie 
5. zorg voor het in- en extern informeren omtrent taken, structuur, beleid 
en activiteiten van de organisatie (interne en externe voorlichting) 
6. aanmaak en beheer van communicatiemiddelen 
7. zorg voor de representatie van de organisatie. 
Er is een verschil in de punten 1, 2 en 3 aan de ene kant en 4, 5, 6 en 7 aan de 
andere kant. De eerste drie punten hebben te maken met het doen van onder-
zoek, het in kaart brengen van de omgeving en het maken van beleidsaanbeve-
lingen. De punten 4, 5, 6 en 7 hebben te maken met de ambachtelijke uitwer-
king daarvan. Deze laatste punten zijn in boeken en cursussen uitgewerkt. 
Hierbij moet met name gedacht worden aan de instapcursussen en NGPR-A-
cursussen. Het antwoord op de vraag hoe die uitwerking eruit moet zien is dan 
ook vrij gemakkelijk te vinden. Hoe de pr-functionaris echter aan de punten 1, 
2 en 3 moet voldoen, is veel minder goed uitgewerkt. Met name de thematiek 
van het maken van omgevingsanalyses en studies van trends en ontwikkelingen 
in de publieke opinie en het geven van opdracht voor en het interpreteren van 
onderzoek krijgt in de praktijkliteratuur geen andere aandacht dan de uitspraak 
dat het moet gebeuren. Wanneer de al vaak genoemde antennefunctie al aan de 
orde komt, wordt meestal gezegd dat iedere pr-functionaris deze van nature 
moet hebben: het moet een permanent en impliciet onderdeel zijn van zijn 
functioneren, zoiets als een 'zesde zintuig'. Het wordt niet gezien als een 
systematische activiteit, zoals volgens Amerikaanse auteurs zou moeten (cf. 
BRODY & STONE, 1989; DOZIER, 1992; FERGUSON, 1994; GRUNIG & HUNT, 
1984). Het vaststellen van relevante publieksgroepen wordt veelal gezien als 
het samenstellen van een lijst van categorieën personen of instanties aan wie 
de organisatie iets wil laten weten (cf. GRUNIG, 1989d). De vraag in hoeverre 
de bijdrage van wederzijds begrip of afstemming tussen organisatie en omge-
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ving met een dergelijke werkwijze wordt bereikt, wordt in geen van de hier ter 
discussie gestelde boeken aan de orde gesteld. De waarde van een dergelijke 
bijdrage en de vraag wanneer men succes heeft daarmee uiteraard ook niet. 
Communicatiewetenschappelijke uitgangspunten worden niet ter discussie 
gesteld. 
Concluderend kan worden gesteld dat de vraag waar het in public relations in 
essentie om gaat en wat de bijdrage ervan is in een organisatie, in de praktijkli-
teratuur niet helder is uitgewerkt. Volgens de hier beschreven auteurs gaat het 
bij public relations om een beetje van alles: als eerste om zoiets als wat de 
antennefunctie genoemd kan worden, het afstemmen op de maatschappelijke 
omgeving. Maar hoe de daarvoor benodigde omgevingsanalyse moet worden 
uitgevoerd en wat daarmee kan worden gedaan, blijft onduidelijk. Het gaat ten 
tweede om zoiets als het communicatief geweten, waarbij gerefereerd wordt 
aan advies over de consequenties van beleidsbeslissingen en de verkoopbaar-
heid daarvan. Beter uitgewerkt is een derde aspect: het naar buiten treden als 
organisatie: presentatie en representatie, en het adequaat antwoord geven op 
vragen. Dit zijn ambachtelijke activiteiten die geen beleidsfunctie legitimeren, 
maar uitsluitend het goed geïnformeerd zijn als voorwaarde hebben. Deze 
accentuering van de meer ambachtelijke taken zou weleens gezorgd kunnen 
hebben voor de keuze van veel deelnemers aan de verkennende discussie (zie 
hoofdstuk 1) als essentie van het beroep en als bijdrage in de organisatie, en 
in elk geval invloed hebben op de werkwijze in de praktijk. Tegelijkertijd 
wordt er echter iedere keer bij gezegd of geschreven dat de ambachtelijke kant 
maar één aspect van het beroep is. Altijd wordt verwezen naar de stelselmatig-
heid en doelgerichtheid, de antennefunctie, het strategische karakter en het 
advieswerk, maar deze aspecten worden slecht uitgewerkt. 
Duidelijk wordt dat in de literatuur public relations - anders dan voorlichting 
- weliswaar gezien wordt als vorm van tweerichtingsverkeer, maar dat de 
verkeersstroom vanuit de organisatie naar de buitenwereld een brede, goed 
geasfalteerde baan krijgt, terwijl de stroom in de andere richting niet meer tot 
zijn beschikking heeft dan een zandpaadje, dat niet goed onderhouden wordt. 
Sceptici zouden misschien zeggen dat het erop lijkt dat deze 'rijstrook' expres 
zanderig wordt gelaten, zodat er zo min mogelijk verkeer overheen zal gaan. 
In elk geval wordt duidelijk dat over dit pad alleen berichten worden toegelaten 
die de organisatie horen wil. In geen enkel boek over public relations wordt 
moeite gedaan om uit te leggen hoe die weg zou kunnen worden geëffend en 
verbreed. Daarmee krijgt noch de instrumentele, noch de intermediaire optiek 
op het werk een expliciet karakter. 
De auteurs kiezen niet voor een eenzijdige, uitsluitend instrumentele visie op 
het werk. Zij houden allemaal vol dat het in essentie gaat om wederzijds begrip 
of wederzijdse afstemming, maar zijn kennelijk niet van mening dat voor het 
onderhouden van relaties, voor het verkrijgen van wederzijds begrip dan wel 
afstemming, twee partijen nodig zijn die beide een rol moeten kunnen spelen, 
en dat er systematiek en planning voor nodig is. 
Zo er van een heldere visie op de inhoud van het beroep sprake is, lijkt deze 
uiteindelijk te blijven steken in het ambachtelijke karakter van het werk en 
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wordt alleen af en toe nadruk gelegd op het opheffen van een waarschuwende 
vinger in verband met de consequenties van bepaald beleid. 
VAN DER MEIDEN wijt de onduidelijkheid over de inhoud van public relations 
aan een gebrek aan theorievorming, en dat komt volgens hem door een gebrek 
aan wetenschappelijke aandacht voor het vakgebied: "Iedereen die zegt dat ons 
vak theoretisch slecht onderbouwd is, geef ik onmiddellijk gelijk" (HOLZHAU­
ER, 1991: 47), en: "Zonder theorie blijf je in de pr van het ene communicatie­
brandje naar het andere rennen. Men neemt niet de tijd om zich op de grondsla­
gen van het vak te bezinnen. (...) Je naam, je vak, wat je kunt bereiken - je 
moet het allemaal ter discussie kunnen stellen. Alleen moetje voor zo'η theorie 
niet bij mij zijn. Ik heb alles bij elkaar moeten sprokkelen en veel te veel 
mensen moeten opleiden" (SMIT, 1992). 
Samenvattend kunnen we stellen dat er in de literatuur over public relations een 
discrepantie is, met name op het gebied van de invulling van het thema van het 
cui-bonoprincipe, het tweerichtingsverkeer, en de systematische invulling 
hiervan. Steeds wordt gesproken over 'open dialoog', 'eerlijkheid en betrouw­
baarheid' en 'tweerichtingsverkeer', maar in een volgende alinea over 'dienst­
baarheid aan de organisatie', 'keuze van de strategie door de opdrachtgever', 
'het winnen van vertrouwen van de buitenwereld' en het 'dienen van de belan­
gen van de organisatie ten behoeve van haar voortbestaan'. Deze discrepantie 
zou er wel eens de oorzaak van kunnen zijn dat de antennefunctie, waarvoor 
WEISGLAS (1955) de aanzet gaf, niet tot wasdom is gekomen en door VAN DER 
MEIDEN in de nieuwste druk van Public relations, een kennismaking (1993: 54 
e.v.) wordt gezien als een specialisatie en niet als een essentieel concept binnen 
public relations. 
4.3.3. Enkele buitenlandse auteurs over public relations 
Wat in de Nederlandstalige literatuur algemeen als bijdrage van public relations 
wordt gezien, is wat OLASKY (1987) de opvatting vanuit 'the BERNAYS para­
digm' noemt: de 'engineering of consent'. Dit denken van BERNAYS is in ons 
land bovendien kennelijk gelardeerd met een dienstbaarheidsgedachte dat 
eerlijke voorlichting en het afleggen van verantwoording noodzakelijk zijn en 
dat daaraan dus op z'n minst lippendienst moet worden bewezen. 
BERNAYS (1952), één van de grondleggers van public relations in Amerika, 
koppelt in zijn omschrijving van de essentie van public relations het algemeen 
belang aan het organisatiebelang. Hij ziet public relations als het onopvallend 
manipuleren van de publieke opinie in harmonieuze patronen ten behoeve van 
een (door en voor de organisatie geformuleerd) algemeen belang. Adagium 
daarbij is: wat goed is voor de economie, is goed voor de samenleving. 
"Because public opinion is slow and reactionary, those who use the psycholo-
gy of public persuasion (...) to bring about changes in public opinion are 
performing a great public service" (cf. OLASKY, 1987: 89). Volgens OLASKY 
(p. 79 e.v.) paste BERNAYS dit concept van public relations toe omdat hij niet 
in God geloofde en de mensheid niet vertrouwde. De pr moest er dus voor 
zorgen dat mensen zich zo gingen gedragen dat de samenleving vooruitkwam 
en er beter van werd. BERNAYS (1952) zegt dat het bij public relations gaat om 
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het geven van opening van zaken (information), het modificeren van houding 
en gedrag (persuasion), het afstemmen van houding en gedrag van institutie en 
publiek op elkaar (integration) en om 'adjustment', welk begrip we kunnen 
vertalen als 'aanpassen, harmoniseren'. Dat kan alleen door 'engineering of 
consent'. Daarvoor moet zo nodig ook het beleid van de organisatie worden 
gemodificeerd. Hij merkt op dat het in de samenleving aanvankelijk nog wel 
kon gaan om puur eigenbelang van bedrijven en wat public relations betreft 
uitsluitend om het zoeken van positieve publiciteit zonder zich iets van de 
omgeving aan te trekken. Door de toename van druk van buitenaf en de op-
komst van het concept 'social responsability' moet er echter in toenemende 
mate sprake zijn van een vorm van 'enlightened self-interest', wat in ons land 
VAN DER MEIDEN (1990a) wel het 'welbegrepen eigenbelang' noemt. 
BERNAYS (1952) stelt dat public relations uit moet zijn op goodwill, omdat 
alleen daardoor 'integration' van organisatie met publiek mogelijk is en (p. 5) 
"public relations is a vital tool of adjustment, interpretation and integration 
between individuals, groups and society", want (p. 7) "public understanding 
and support is basis to existence in our competitive system. To know how to 
get along with the public is important for everyone". 
Deze opvatting is te zien als een eenzijdig instrumentele optiek op de inzet van 
public relations, met het algemeen belang als een soort alibi. 
Volgens VAN DER MEIDEN (1990a) heeft binnen public relations "in de begin-
tijd de zucht naar consensus, op basis van welbegrepen eigenbelang, een grote 
rol gespeeld. (...) Consensus moet in dit verband gelezen worden als acclama-
tie, goedkeuring van handelen". Hij stelt dat in die beginperiode alle kernen 
van wat we nu public relations noemen al aanwezig waren. Hij geeft dus 
impliciet aan dat de gedachte van BERNA YS ook tegenwoordig nog in de essen-
tie van de pr-praktijk is terug te vinden en neemt ook geen afstand van dit 
denken. 
Uitgaande van de gedachte dat organisaties als subsystemen onderdeel zijn van 
de samenleving als systeem, worden ook RONNEBERGER en RÜHL (1992) gedre-
ven door het concept dat public relations de samenleving kan verbeteren, en 
wel door te fungeren als initiator van door de organisatie te formuleren maar 
in het algemeen belang werkende boodschappen. Zij hanteren daarvoor het 
concept van de autopoiese uit de systeemtheorie, waarop wij in dit verband niet 
nader ingaan. Public relations mag daarvoor persuasieve technieken gebruiken, 
mits deze het grote geheel van het sociale systeem (de samenleving) ten goede 
komen. De organisatie is volgens RONNEBERGER en RÜHL in staat om daarvoor 
zelf de keuzen te maken, mits er ethische criteria aan ten grondslag liggen. Bij 
hen vinden we derhalve dezelfde gedachte over public relations als bij BER-
NAYS, zij het dat zij meer oog hebben voor de interdependentie van de syste-
men in de samenleving. 
GRUNIG (1993a) noemt BERNA YS de exponent van wat hijzelf het two-way-
asymmetrische denken noemt, maar evengoed als degene die de kiem heeft 
gelegd voor andere gedachten over public relations, want BERNAYS gaf tevens 
voedsel aan de gedachte dat public relations ook een managementbeïnvloedend 
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instrument is. Hieruit spreekt dezelfde dualiteit die al is geconstateerd in de 
Nederlandse literatuur over public relations: er ligt een kiem voor een interme-
diaire opvatting en evenzeer voor een instrumentele opvatting; in de Neder-
landstalige literatuur is geen van beide opvattingen uitgewerkt. Voor zover ons 
bekend is GRUNIG (1976) de eerste die dit onderscheid expliciet benoemt. De 
klassieke werkwijze van public relations was, aldus GRUNIG, het verspreiden 
van berichten in één richting, namelijk van organisatie naar buitenwereld. 
Sommige organisaties waren daarbij vooral uit op propaganda. Zij maakten zich 
niet druk over de vraag of de informatie correct en compleet was. Het enige 
doel was positief in de publiciteit komen, GRUNIG noemt dit het 'publicity 
model' van public relations en ziet P.T. Barnum als de grondlegger hiervan. 
Anderen daarentegen waren gericht op het verspreiden van correcte en volledi-
ge informatie. Dit noemt hij het 'public information model'. De grondlegger 
van deze opvatting is volgens GRUNIG Ivy Lee. 
Dit zijn beide vormen van ongericht eenrichtingsverkeer, die kunnen worden 
gezien als basis voor wat hier een ambachtelijke visie op communicatiemanage-
ment wordt genoemd. Volgens GRUNIG en HUNT (1984: 22) wordt in de Ver-
enigde Staten nog steeds door minstens 65% van alle organisaties op deze 
wijze public relations bedreven. 
Onder invloed van de ontwikkelingen in de sociale wetenschappen wordt 
evenwel volgens hen steeds meer aandacht geschonken aan de effecten van de 
berichtgeving en komt het publiek in beeld (cf. VAN GINNEKEN, 1993). GRUNIG 
(1989c: 29) benadrukt dat tweerichtingsverkeer op zichzelf geen onderscheid 
is aangaande de bedoelingen met public relations. Deze term kan namelijk op 
verschillende manieren worden ingevuld en is in zichzelf onduidelijk wat 
bedoelingen betreft: "Two-way communication can be manipulative, howe-
ver". 
Dat leidt bij organisaties met asymmetrische bedoelingen met public relations 
tot een vorm van 'scientific persuasion', door GRUNIG 'two-way asymmetrie' 
genoemd en omschreven als het op basis van sociaal-wetenschappelijke metho-
dieken manipuleren van publieken. Bij organisaties met symmetrische bedoelin-
gen leidt dat tot het zoeken naar 'mutual understanding', door GRUNIG 'two-
way symmetrie' genoemd en omschreven als de zorg voor wederzijdse be-
ïnvloeding, opdat er afstemming komt tussen wensen en belangen van de 
omgeving en van de organisatie. Volgens GRUNIG moet de buitenwereld invloed 
kunnen hebben op de organisatie, wil de organisatie invloed kunnen uitoefenen 
op de buitenwereld en is een 'two-way symmetrisch' pr-beleid derhalve de 
meest effectieve basis voor het onderhouden van contact met de in- en externe 
omgeving. 
Organisaties die deze vorm van tweerichtingsverkeer propageren, maken vol-
gens GRUNIG (1989C: 29) gebruik van loven en bieden, onderhandelen, en 
strategieën ter oplossing van conflicten, teneinde op symbiose gerichte verande-
ringen tot stand te brengen in ideeën, attitudes en gedragingen van zowel de 
organisatie als haar publieken. Zij zorgen daartoe voor systematisering van de 
inbreng van de buitenwereld. 
Het door GRUNIG gehanteerde onderscheid van het asymmetrische en symmetri-
sche tweerichtingsverkeer komt overeen met de in hoofdstuk 1 gemaakte 
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typering van de instrumentele en de intermediaire visie van communicatiemana-
gers op de inhoud van hun beroep. 
Opvattingen over public relations zoals auteurs als BERNA YS en tot op zekere 
hoogte ook RONNEBERGER en RÜHL huldigen, doen sterk denken aan de be-
schouwingen over corporate communication, vanwege hun ideeën over de 
dienstbaarheid aan de organisatiedoelen. Deze auteurs koppelen deze gedachten 
echter aan het (vermeende) voordeel voor de samenleving als uitgangspunt of 
alibi. Hiermee leveren zij een 'bewijs' voor de intermediaire positie van de pr-
functionaris en de noodzaak om met één been buiten de organisatie te staan. 
Deze visie brengt door het duale en ambigue karakter echter meer verwarring 
dan helderheid over de inhoud van het werk. Het concept van corporate com-
munication is veel duidelijker wat betreft de uitsluitende dienstbaarheid aan de 
organisatie en de eenzijdige nadruk op de positieve resultaten voor de organisa-
tie. 
4.3.4. De eerste aanzetten tot het 'strategisch image-denken' 
Sinds kort is in de praktijkliteratuur een nieuwe stroming te vinden die kan 
worden gezien als een helderder beargumenteerde onderbouwing van de bedoe-
lingen met het pr-werk: de theorie van de relatie tussen corporate image, 
corporate identity en corporate imago, en de rol van corporate communication 
in de verbetering van die relatie. In deze opvatting over het werk gaat het om 
positionering van en bevordering van een positief beeld over de organisatie in 
de buitenwereld. De gedachte dat het zou gaan om tweerichtingsverkeer ten 
behoeve van afstemming tussen organisatie en publiek, wordt hier losgelaten. 
BLAUW (1986) was de eerste auteur in Nederland die over deze zaken schreef. 
NUHOF (1991) ging erin mee, VAN RIEL (1992; VAN RIEL & NIJHOF, 1990) en 
vos (1992) zorgden voor een theoretische onderbouwing. 
De aandacht voor image18 is overigens niet nieuw: GROS (1976) schreef bijna 
twintig jaar geleden een boek over public relations met als titel: Praktische 
public relations, van imago tot identiteit.19 De auteur doelde met het gebruik 
van het begrip imago echter op de gedachte dat de organisatie rekening moet 
houden met de vraag hoe de buitenwereld over de organisatie denkt en haar 
beleid daarop moet aanpassen. Het was GROS te doen om de zorg òm het 
image, terwijl de theorie van corporate communication uit is op de zorg vóór 
een bepaald image, dus om beheersing ervan. 
BLAUW heeft als Leitmotiv in zijn advies aan ondernemingen: 'Je beste amigo 
is je imago'.20 Vanuit deze gedachte bekritiseert hij in Adformatie en in andere 
publikaties regelmatig vanuit een 'common sense' werkwijze het optreden van 
(grote) organisaties waarmee zij volgens hem de beeldvorming over zichzelf 
ondermijnen. Zonder positief image kan een onderneming niet voortbestaan, 
aldus BLAUW. Een organisatie moet zich dus voortdurend zorgen maken over 
de vraag hoe zij ervoor staat in de beeldvorming bij het publiek. 
Ook dit is niet helemaal nieuw, want de eerste auteurs over public relations 
schreven dat ook al, maar BLAUW stelt dat het beeld dat anderen van de organi-
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satie hebben iets is dat via een gewenst zelfbeeld planmatig moet worden 
aangepakt. 
Voor het "op gelijke voet brengen en houden van corporate identity en corpo-
rate image is een plan nodig, want niets gaat nu eenmaal vanzelf. Zo'n plan 
heet in dit geval een corporate-communicationsplan" (BLAUW, 1986: 37). 
Daarin moet een bepaalde mix van 'communicatie-instrumenten' een plaats 
krijgen, zoals reclame, voorlichting en public relations. Hiermee introduceerde 
BLAUW een andere optiek dan eerdere auteurs die het ook hadden over image, 
omdat hij de nadruk geheel legt op de planmatigheid en het vanuit de hoogste 
leiding van de organisatie doelgericht als onderdeel van het algemene beleid 
inzetten van 'communicatie' ten behoeve van het beheersen van het beeld dat 
anderen van de organisatie hebben. En dat was nieuw. 
Zijn grootste zorg (p. 38) is het feit dat de pr-afdeling nogal eens totaal onaf-
hankelijk van de reclame-afdeling naar buiten toe opereert: "De synergie die 
opgewekt wordt door een 'close-harmony'-opstelling van de beide communica-
tiekrachten, is meer dan de som der delen". 
Volgens BLAUW (p. 41) is de beeldvorming een direct afgeleide van de uitingen 
van de organisatie en moet er dus veel aandacht worden besteed aan een 
planmatige aanpak van alle uitingen "ter vestiging of verbetering van het 
corporate image". Hij suggereert daarmee dat er een lineair causaal verband 
is tussen de bedoelingen van de afzender met de uitingen en de interpretatie 
ervan door derden. Ook BLAUW maakt zich druk om wat in het voorgaande de 
antennefunctie van public relations werd genoemd. Hij ziet daarvoor echter 
uitsluitend een rol weggelegd in het peilen van de beeldvorming door het tellen 
van meningen, en het zo nodig aanpassen van het profileringsplan van de 
organisatie op basis van de gepeilde meningen. Het gaat dus uitsluitend om 
'feedforward' en 'feedback' ter controle en eventuele bijstelling van het plan 
van aanpak om het image te verbeteren. 
NIJHOF (1980) was vanuit zijn praktijk als overheidsvoorlichter aanvankelijk 
gericht op voorlichting als democratisch middel. Sinds hij, net als BLAUW, 
praktizeert als adviseur oriënteert hij zich op het thema van de corporate 
relations. NUHOF (1991) is nu, blijkens de titel van zijn boek, van mening dat 
"alles draait om het imago": een sterk image bevordert het succesvolle onder-
nemen en de beste manier om een positief image te vestigen en behouden is te 
zorgen voor corporate relations.21 Daaronder verstaat NIJHOF (p. 13) ' 'communi-
catie over de organisatie en haar beleid" en dat levert een bijdrage als "weg-
bereider voor reclame" (p. 14). Het gaat dus om uitingen over wat de organisa-
tie doet en beslist als ondersteuning van de reclame-activiteiten. Een sterk 
image is volgens de auteur (p. 12) het resultaat van professionele communicatie 
met alle voor de organisatie belangrijke doelgroepen. De klassieke slogan van 
Amerikaanse pr-beoefenaren uit de beginperiode, 'Be good and tell it', is door 
Nijhof derhalve omgevormd tot: When I tell you I am good, you will agree. 
NIJHOF kiest voor de term corporate relations voor wat door anderen public 
relations wordt genoemd. Hij is van mening dat de term 'public' in public 
relations steeds voor verwarring heeft gezorgd en stelt dat de term corporate 
veel beter weergeeft dat het gaat om de organisatie die "relaties probeert te 
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bewerkstelligen" (p. 17). Hij definieert (p. 18) corporate relations als: "het 
managementinstrument dat een bijdrage levert aan het realiseren van organisa-
tiedoelstellingen en het geheel aan strategische en geïntegreerde communicatie 
over de organisatie en haar beleid omvat, waarmee die organisatie een sterk 
imago wil vestigen bij voor haar voortbestaan functionele publieksgroepen". 
Een bedrijf moet zich volgens NIJHOF aanprijzen om te bereiken dat voor het 
voortbestaan belangrijke publieksgroepen het bedrijf kennen, zodat deze een 
positieve attitude ontwikkelen tegenover het bedrijf en gaan handelen in voor 
dat bedrijf positieve zin. Een dienstverlener die niets van zich laat horen, is 
geen lang leven beschoren. Een gemeente moet voorlichting geven om het 
vertrouwen van de burgers te houden. Een vereniging die haar leden niet 
informeert zakt in de vergetelheid en kwijnt langzaam weg, aldus NIJHOF (p. 
41). 
Wat dit met relaties te maken heeft legt de auteur niet direct uit. Exegese van 
volgende pagina's levert op dat NIJHOF hiermee de relatiegroepen bedoelt die 
iemand heeft, dat wil zeggen, de groepen of personen die in de kaartenbak van 
een organisatie staan, omdat de organisatie ze op een of andere manier belang-
rijk vindt. Het gaat om een vaste lijst van personen of instituties waarmee de 
organisatie te maken wil hebben omdat ze van nut (zouden kunnen) zijn voor 
het voortbestaan. Dat is echter een heel andere invulling van het begrip dan in 
de meeste omschrijvingen van public relations, waar met relaties betrekkingen 
wordt bedoeld. Daar gaat het om relaties met bepaalde groepen. Het gaat 
NIJHOF echter om bewerking van de relaties van de organisatie. 
Deze niet-relationele invulling van het begrip relatie levert de auteur de ruimte 
om vanuit hetzelfde woordgebruik een instrumentele visie te hanteren, zonder 
te hoeven uitleggen hoe het relationele karakter (in de vorm van wederzijdse 
contacten, wederzijds begrip en dergelijke) meespeelt. Bovendien is door deze 
omschrijving geen aandacht nodig voor het opsporen van publieken: de organi-
satie bepaalt zelf tot wie zij zich wil richten. 
De antennefunctie is bij NIJHOF (net als bij BLAUW, 1986) uitsluitend aan de 
orde bij het "onderzoek naar het huidige imago" (p. 28-29). De corporate-
relationsmanager moet ervoor zorgen dat bestaand image en gewenst image aan 
elkaar gelijk worden door het bestaande image te veranderen. Dit is mogelijk 
met de inzet van allerlei middelen, waaronder de huisstijl en de advertentie (p. 
39). Dat het gewenste image niet per definitie gelijk is aan de corporate identi-
ty noemt NIJHOF niet. Hij ziet dan ook geen taak weggelegd voor de corporate-
relationsmanager in de beïnvloeding van de corporate identity, dus in invloed 
op de strategische planning, op het organisatiebeleid. Het gaat alleen om de 
formulering van het gewenste image en een zodanige bewerking van het be-
staande image dat het gelijk wordt met het gewenste image. De corporate-
relationsmanager is uitsluitend de promotor van door anderen geformuleerd 
beleid zonder dat hij daarop invloed heeft. 
Hiermee is het eenzijdige belang van de organisatie expliciet en duidelijk 
neergezet met maar één doel: het vestigen van een door de organisatie gefor-
muleerd image. En dat is volgens NIJHOF mogelijk door de orkestratie van de 
uitingen van de organisatie. Daarmee is de bijdrage van corporate relations 
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duidelijk omschreven en is het succes schijnbaar meetbaar geworden, namelijk 
door het meten van dat positieve image. 
Van de gedachten van BERNAYS (1952), WEISGLAS (1955), VAN DER MEIDEN 
(1993; VAN DER MEIDEN & FAUCONNIER, 1990) is hiermee maar één aspect 
overeind gebleven, namelijk de dienstbaarheid aan de organisatiedoelen en wel 
door orkestratie van de uitingen. De intermediaire gedachte die bij de klassieke 
auteurs impliciet was, is niet terug te vinden bij NIJHOF. Er is aan duidelijkheid 
gewonnen ten opzichte van de klassieke opvatting van public relations, maar 
de antennefunctie, door WEISGLAS beschouwd als de inbreng van meningen en 
suggesties en door VAN DER MEIDEN als communicatief geweten, is in die twee 
vormen definitief verdwenen. De dualiteit in de opvatting van eerdere auteurs 
is hiermee teniet gedaan, maar met het badwater zou ook wel eens het kind 
verdwenen kunnen zijn. Er wordt een vanzelfsprekend lineair causaal verband 
verondersteld tussen gewenst image en werkelijk image. Communicatieweten-
schappelijk is dit niet te funderen. 
4.3.5. Visies op corporate communication 
VAN RIEL heeft het intuïtieve en op de praktijk gestoelde denken van BLAUW 
voorzien van een theoretisch fundament uit de bedrijfskunde. In zijn boek (VAN 
RIEL, 1992) luidt de allereerste zin in het voorwoord van Rabobankvoorzitter 
WIJFFELS als volgt: "Communicatie is een zich snel ontwikkelend vakgebied 
dat nog steeds in betekenis toeneemt". In dit boek is communicatie niet meer 
een middel of een algemeen sociaal fenomeen, waarvan bepaalde vakgebieden 
als voorlichting of public relations functioneel gebruikmaken of waarmee zij 
een bijdrage leveren, maar een vakgebied op zichzelf, dat kan worden gepland 
en beheerst. 
In het concept van corporate communication speelt net als bij BERNAYS (1952) 
het begrip integratie een rol, maar nu op een heel andere manier. WIJFFELS 
(VAN RIEL, 1992: xi) schrijft in het voorwoord: "Organisatie-, identiteits-, 
imago- en afzetdoelstellingen vertonen vaak een steeds nauwere samenhang. 
Succesvolle afzet is nauwelijks meer mogelijk zonder een positief imago en een 
goed ontwikkelde corporate identity. Integratie van middelen wordt daardoor 
in toenemende mate noodzakelijk.". 
Met integratie wordt hier niet bedoeld 'in elkaar opgaan', maar 'afstemming op 
elkaar', en niet van organisatie en omgeving, zoals in het denken van BERNAYS, 
maar van uitingen van de organisatie. 
In de aanprijzingsbrief van de uitgever van het losbladige Handboek Corporate 
Communication van VAN RIEL en NIJHOF (1990) staat: "De praktijk is dat 
organisaties op vele manieren communiceren. Via public relations, financiële 
communicatie, public affairs, interne communicatie, institutionele reclame, 
arbeidsmarktcommunicatie en commerciële communicatie. Dit koor van stem-
men zal zonder partituur en dirigent een natuurlijke voorkeur voor de kakofonie 
ten toon spreiden."22 Hiermee is de toon gezet voor waar het bij corporate 
communication om gaat: de orkestratie en afstemming van de uitingen tot een 
goed klinkend geheel, met als doel een bepaalde positionering van de organisa-
tie. 
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VAN RIEL (1992: 6) zet uiteen "hoe op een geïntegreerde wijze invulling kan 
worden gegeven aan de afstemming van alle vormen van interne en externe 
communicatie, waardoor de kans toeneemt dat een organisatie een gunstig 
imago krijgt (en houdt) bij alle relevante 'stakeholders'". Dit laatste is een 
essentieel begrip, dat door VAN RIEL (p. 11) wordt omschreven als: '"corporate 
doelgroepen', dat wil zeggen doelgroepen waar de organisatie vooral op een 
indirecte manier een afhankelijkheidsrelatie mee heeft". Als voorbeelden van 
corporate doelgroepen noemt hij overheden en journalisten. De corporate 
doelgroepen kunnen naar zijn overtuiging niet met dezelfde toonzetting (bij-
voorbeeld overdrijving) worden benaderd als marketing-doelgroepen; een 
zakelijke benadering zal meer succes hebben, waarbij hij in het midden Iaat wat 
succes betekent. VAN RIEL gaat ook niet in op de betekenis van het begrip 
'afhankelijkheidsrelatie'. In het boek zijn er evenwel aanwijzingen dat hij die 
relatie alleen ziet met groepen van wier oordeel de organisatie afhankelijk is, 
niet als groepen die op een of andere manier afhankelijk van de organisatie 
zijn. Het gebruik van het begrip 'stakeholder' duidt daar ook op: de stakeholder 
is de beheerder van de inzet bij bijvoorbeeld een weddenschap (MARTIN & 
TOPS, 1984). Het zijn dus die groepen van welke de organisatie zich afhankelijk 
voelt voor haar voortbestaan. De organisatie bepaalt vanuit de prioriteiten in 
het eigen beleid tot welke groepen zij zich richt; dat gebeurt niet op basis van 
verkenning van problemen en trends in de omgeving of onderzoek van de 
opinies op basis waarvan publieken zich zouden kunnen constitueren. 
VAN RIEL zegt uitdrukkelijk dat corporate communication in zijn ogen uitslui-
tend een nieuwe kijk is op oude fenomenen, zoals public relations, voorlichting 
en reclame, en niet een nieuw vakgebied. Het gaat hem om de toepassing van 
theorie uit de organisatiekunde, de psychologie en het strategisch management 
op deze fenomenen. 
Net als bij NUHOF en BLAUW gaat het volgens VAN RIEL (1992: 23) bij corpora-
te communication om profilering van de organisatie. Het is een bedrijfskundige 
benadering van wat eerder aan de ene kant reclame of marketingcommunicatie 
heette, en aan de andere kant voorlichting en public relations (door VAN RIEL 
bijeengebracht onder de noemer concerncommunicatie) en interne communica-
tie. Hij (p. 27) definieert corporate communication als volgt: "het managemen-
tinstrument waarmee, op een zo effectief en efficiënt mogelijke wijze, alle 
bewust gehanteerde vormen van in- en externe communicatie zodanig op elkaar 
worden afgestemd dat een positieve uitgangspositie ontstaat met de doelgroe-
pen waar men een afhankelijkheidsrelatie mee heeft". De essentie is dus te 
omschrijven als orkestratie van communicatievormen. De bijdrage is de zorg 
voor een positieve uitgangspositie met de doelgroepen. Het woordje 'met' zou 
daarbij voor onduidelijkheid kunnen zorgen; het lijkt namelijk een verwijzing 
naar een vorm van wederzijdse beïnvloeding, dus ook van beïnvloeding van het 
beleid. Dat is echter niet het geval, want er is bij VAN RIEL geen sprake van 
aanpassing van beleid maar hooguit van gedrag van (de mensen in) de organi-
satie. 
VAN RIEL (p. 25) waarschuwt dat imageverbetering niet alleen op basis van 
communicatieprogramma's tot stand komt: "In veel gevallen zijn de mogelijk-
heden van communicatie beperkt om een effectieve bijdrage te leveren aan het 
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veranderen van de beeldvorming van een onderneming. In dergelijke gevallen 
is het veel verstandiger wijzigingen en aanpassingen aan te brengen in de wijze 
waarop de onderneming zich gedraagt in haar omgeving". Hij ziet daarin 
evenwel geen taak voor de communicatiemanager. Het gaat bovendien niet om 
beleidsverandering maar om gedragsverandering van de medewerkers. Voor een 
goede uitgangspositie is allereerst acceptatie in het bedrijf nodig van de strate-
gische uitgangspunten van het management door het goed "managen van 
communicatieprocessen in ondernemingen, niet alleen op het voorbereidende 
strategische niveau, maar eveneens op uitvoerend niveau" (p. 25). Wie de 
medewerkers niet mee heeft komt niet toe aan een positief image in de buiten-
wereld. Daar ligt dan ook meteen het eerste aandachtsgebied: interne promotie 
van het organisatiebeleid en het 'richten van de neuzen'. 
vos (1992) beschrijft in haar proefschrift een model voor het opzetten van een 
communicatiebeleid als afgeleide van aan de ene kant het image dat de buiten-
wereld heeft van de organisatie en de noodzaak van afstemming daarop, en aan 
de andere kant het organisatiebeleid waarvan de communicatie een afgeleide 
dient te zijn. Zij vraagt aandacht voor de zelfstandige ontwikkeling van beeld-
vorming en het feit dat een organisatie daar rekening mee moet houden en erop 
moet inspelen. 
vos introduceert in haar corporate-imageconcept het idee van de actieve ont-
vanger, er echter meteen van uitgaande dat de ontvanger te kennen is, dat die 
kennis een statische zaak is, en dat rekening houden met die ontvanger succes 
oplevert in de beeldvorming en beeldbevestiging in de buitenwereld. Waar VAN 
RIEL een bedrijfskundig concept hanteert, levert vos een meer ontvanger-
georiënteerd concept. Bovendien zegt zij (p. 76): "Het pr-beleid is niet slechts 
afte leiden uit het organisatiebeleid, maar public relations-professionals hebben 
ook een belangrijke adviserende functie ten aanzien van de generieke beleids-
vorming". Zij werkt dat echter niet communicatiewetenschappelijk maar 
organisatorisch uit. De nadruk in haar corporate-imageconcept ligt namelijk op 
de organisatorische ontwikkeling van een afdeling in een organisatie en op de 
ontwikkeling van een communicatiebeleid op basis van onderzoek naar het 
beeld dat de buitenwereld heeft van de onderneming. 
Zij haalt BASKIN en ARONOFF aan, die de nadruk leggen op afstemming van wat 
de organisatie zegt en wat de organisatie doet en de gedachte van de noodzaak 
van een 'gedeeld image'. Dit betekent dat er over de identiteit van de organisa-
tie overeenstemming zou moeten zijn tussen onderneming en omgeving. De 
benadering van BASKIN en ARONOFF (1988) bevat echter de premisse dat het 
publiek de organisatie net zo terwille wil zijn als de organisatie het publiek. 
Deze op een gemeenschapsdenken berustende visie blijft bij VOS impliciet. Zij 
werkt haar niet uit maar deze past ook slecht bij het ontvangersconcept dat zij 
hanteert. Volgens BASKIN en ARONOFF is het van wezenlijk belang dat corpora-
te identity en corporate image samenvallen. Zij stellen dat dit mogelijk is door 
met elkaar in gesprek te raken, maar dat bedoelt vos niet. Zij hanteert het 
concept van de actieve ontvanger, maar slechts inzoverre dat volgens haar de 
activiteit van de ontvanger verantwoordelijk is voor vertekening in de directe 
en indirecte ervaringen die de ontvanger heeft met de organisatie: "Het image 
ontstaat uit (eigen of indirecte) ervaringen. Eigen ervaringen berusten op direct 
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contact met (uitingen van) de organisatie, terwijl indirecte ervaringen ons ter 
kennis komen via communicatie met anderen, zoals geruchten en berichtgeving 
in de media" (vos, 1992: 33). Dat is iets anders dan BASKIN en ARONOFF 
aandragen in hun visie van vergemeenschappelijking en deling van images door 
communicatie. Het begrip 'communicatie' wordt door VOS hierdoor op veel 
verschillende manieren gebruikt. Het concept van de actieve ontvanger (cf. 
RENCKSTORF, 1989; 1994; RENCKSTORF & WESTER, 1989) wordt door haar dan 
ook niet als concept gebruikt ter verduidelijking van het begrip communicatie, 
maar als een startpunt van waaruit afdelingsbeleid vorm gegeven kan worden. 
4.4. Opvattingen in praktijkleerboeken over communicatie 
In de praktijkliteratuur blijken (communicatie)wetenschappelijke overwegingen 
meestal niet mee te zijn gewogen bij de visie op de inhoud van het beroep of 
ze blijven zeer impliciet. In de meeste recente leerboeken wordt echter wel 
verwezen naar een of twee omschrijvingen en/of modellen van het proces van 
communicatie. Ook in praktijkgerichte cursussen, zoals voor de examens van 
NGPR en WO, worden altijd communicatie- en massacommunicatietheorieën 
behandeld. De vraag is of de theorieën passen op het domein waarin ze moeten 
worden toegepast, en als zij dat doen, of zij zodanig in de praktijkliteratuur en 
cursussen worden behandeld dat zij verhelderen wat er bij communicatie 
gebeurt. FAUCONNIER (1978) onderzocht ruim vijftien jaar geleden de opvattin-
gen over communicatie in handboeken over public relations, en stelde dat die 
op z'n minst dubieus zijn, omdat "de keuze van de communicatieopvatting 
meestal onduidelijk is en nagenoeg nooit wordt verantwoord". De vraag die in 
deze paragraaf aan de orde komt is welke communicatietheorieën en -modellen 
worden gehanteerd in de gangbare praktijkleerboeken. 
In het waarschijnlijk meest verkochte Nederlandstalige praktijkleerboek (GROE-
NENDIJK, HAZEKAMP & MASTENBROEK, 1987, 1989, 1993) besteedt MIDDEL 
(1993a: 27) in het hoofdstuk over communicatietheorie slechts aan één model 
aandacht, en wel aan een model waarin de ingrediënten die BERLO beschrijft 
zijn weergegeven (zie voor het oorspronkelijke model 3.3.3). MIDDEL beargu-
menteert zijn keuze niet en geeft bovendien een parafrase op het model van 
Berlo: Hij voegt een 'flow' toe van zender naar ontvanger door middel van een 
stippellijn en voegt feedback toe van ontvanger naar zender door middel van 
een ononderbroken lijn, die bij de zender wordt omgezet en via een stippellijn 
zonder 'flow' weer naar de ontvanger gaat. De auteur gebruikt de afkorting 
ZBMO, waarbij hij een duidelijke verwijzing doet naar BERLO, al noemt hij deze 
niet, maar maakt van een discreet model een lineair model. Hij voegt nog iets 
anders toe aan het oorspronkelijke model, namelijk de context. Daartoe legt hij 
uit dat communicatie zich niet in een vacuüm afspeelt, maar plaatsvindt "in 
een bepaalde context en die omgeving doet steeds haar invloed gelden". Onder 
welke voorwaarden en hoe wordt evenwel in de tekst niet duidelijk, dit wordt 
niet uitgelegd. 
MIDDEL hanteert bij zijn bespreking van communicatie concepten als 'ruis', 
'redundantie' en 'informatie' uit het 'flow'model van SHANNON, gecombineerd 
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met het concept 'feedback' uit de cybernetica. Ook refereert hij aan termen als 
miscommunicatie ("die vorm van communicatie waarbij de boodschap bij de 
ontvanger anders overkomt dan door de zender bedoeld is") en non-communi-
catie ("als er helemaal niets overkomt bij de ontvanger"), waarbij hij vermeldt 
dat dit verwarrend is omdat communicatie dus tegelijkertijd non-communicatie 
kan zijn. Bronnen voor deze concepten noch de bron van het door hem gehan-
teerde model worden vermeld. In de literatuurlijst worden wel auteurs als VAN 
CUILENBURG, FAUCONNIER, STAPPERS, DEFLEUR en BALL-ROKEACH genoemd, 
maar hun invalshoeken worden niet in het artikel gebruikt. 
WAPENAAR, RÖLING en VAN DEN BAN (1989) hanteren in het boek dat werd 
geschreven als opvolger van het zeer veel gebruikte boek van VAN DEN BAN 
(o.a. 1980), ook (een parafrase op) het model van BERLO, maar stellen dat "het 
model lijkt uit te gaan van een lineaire benadering van communicatie" (WAPE-
NAAR, RÖLING & VAN DEN BAN, 1989: 41). Zij verwijzen weliswaar expliciet 
naar BERLO, maar geven een ander model weer. Zij nemen vanwege het lineaire 
karakter het model tweemaal op, onder elkaar: eenmaal uitgaande van de 
zender naar de ontvanger, van links naar rechts, en vervolgens laten zij degene 
die ontvanger is van rol wisselen en op zijn beurt zender worden, en tekenen 
zij hetzelfde model van rechts naar links. Een model tekenen van links naar 
rechts of van rechts naar links maakt het evenwel niet minder lineair. Dit lost 
derhalve niets op. Zij introduceren bovendien in het dubbel-model een 'flow' 
van zender naar ontvanger, en maken het model van BERLO daarmee expliciet 
lineair. 
KEIKES (1992: 31 e.v.) neemt in zijn boek een communicatiemodel op dat eruit 
ziet als aan de ene kant een versimpeling (het concept ruis ontbreekt) en aan 
de andere kant een verbreding (de term feedback is toegevoegd) van het model 
van SHANNON. De auteur introduceert dit onder de noemer: 'het klassieke 
communicatiemodel' zonder verdere bronvermelding, en geeft de volgende 
uitleg: "In de klassieke communicatietheorie spreken we van een zender die 
de boodschap uitzendt. Een boodschap, die via een medium wordt overgedra-
gen en op die wijze bij een ontvanger terechtkomt." En: "Als de lezer, nadat 
de boodschap is gelezen, een coupon inzendt dan is dat een goed voorbeeld van 
feedback" (p. 32). Hij realiseert zich kennelijk niet dat dit geen objectieve 
vorm van controle is. Zijn omschrijving heeft bovendien niets te maken met 
theorie; dit voorspelt of verklaart niets en is derhalve niet meer dan een de-
scriptie. 
Over de zender zegt KEIKES dat deze een vorm moet vinden waarin de bood-
schap kan worden overgebracht. "Denk in dit geval aan een telefoonlijn." Hij 
lijkt hiermee te refereren aan de tekening die FAUCONNIER (1981, 1986) plaats-
te bij het model van SHANNON, maar hij noemt FAUCONNIER niet. KEIKES 
gebruikt ook termen als interne en externe ruis als verstoringen in de over-
dracht en verwijst derhalve impliciet naar modellen zoals dat van SHANNON. 
Maar onder de noemer 'communicatiemodel' heeft hij het over een schema 
waarin de ingrediënten à la BERLO zijn opgenomen. Ook hij hanteert dus delen 
uit de SHANNON-theorie, gecombineerd met elementen van het model van 
BERLO, maar allemaal op eigen wijze. Ook deze auteur geeft in de literatuurlijst 
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auteurs die een heel andere optiek op communicatie hanteren, maar ook hij 
gebruikt hun gedachtengoed niet. Controle van bereik of andere effecten spelen 
geen rol in de rest van het boek. Het gaat vooral over het verzorgen van allerlei 
activiteiten die te maken hebben met de uitstoot en het onderhouden van 
contacten met door de organisatie belangrijk geachte categorieën relaties. Van 
aandacht voor consequenties van zijn eigen weergave van hoe communicatie 
werkt geeft hij derhalve geen blijk. 
OLSTHOORN (1992: 12 e.v.) doet iets soortgelijks in zijn uitleg van het commu-
nicatieproces. Hij geeft een model weer dat hij noemt: 'een bekend communi-
catiemodel' met zowel elementen van SHANNON als van BERLO. Hij voegt 
bovendien een nieuw element toe, namelijk terugkoppeling door de zender naar 
de ontvanger op basis van feedback van de ontvanger naar de zender. Dat is 
uiteraard iets anders dan de feedforward van BERLO. De herkomst van het 
model wordt ook bij OLSTHOORN niet duidelijk; in dit boek staat bovendien 
geen literatuurlijst, dus is de herkomst van zijn ideeën helemaal niet te contro-
leren. Het model wordt niet uitgewerkt in de tekst en speelt geen rol meer in 
de rest van het boek. 
MICHELS en NOTTEN (1990: 16 e.v.) doen hetzelfde: zij gebruiken elementen 
van SHANNON en BERLO in hun ontwerp van een communicatiemodel, met 
dezelfde aanvulling van terugkoppeling als iets dat van zender naar ontvanger 
gaat ("bijvoorbeeld door te bedanken voor de goedkeuring"). Hieraan wordt 
toegevoegd het kader waarin de communicatie plaatsvindt: de maatschappelijke 
context, zoals ook MIDDEL dat doet. Ook zij geven geen bron(nen) van hun 
model, beargumenteren hun keuze niet en laten het model verder geen rol meer 
spelen. 
DE ROODE (1986: 35 e.v.) geeft een op dat van SHANNON lijkend communicatie-
model, waarbij hij de ontvanger echter definieert als "degene voor wie de 
boodschap is bedoeld". Hij legt uit dat de situatie van Zender en Ontvanger 
belangrijk is en er allerlei vormen van storing kunnen optreden. Zonder nadere 
uiteenzetting vermeldt hij op de volgende pagina de omschrijving van FAUCON-
NIER van communicatie "als een proces, waarbij een persoon, instelling of 
groep (zender, communicator) een bewustzijnsinhoud (boodschap) tracht over 
te brengen naar één of meer andere personen (ontvangers) en zulks door middel 
van een kanaal, signaal of tekens". DE ROODE noemt alleen de naam van 
FAUCONNIER; deze geeft evenwel in zijn Algemene Communicatietheorie 
(1981) een andere omschrijving: "Menselijke of sociale communicatie is een 
proces waarbij een zender, door middel van een kanaal, tekens en signalen, 
gegevens tracht ter beschikking te stellen van een ontvanger, met de intentie 
deze door hem te laten verwerken tot informatie met een (door de zender) 
bedoelde betekenis". Ook DE ROODE geeft geen literatuurlijst; er is dus niet na 
te gaan uit welke publikatie hij deze omschrijving van FAUCONNIER zou kunnen 
hebben. Het is een omschrijving die wel te vinden is in FAUCONNIER (1990) 
maar die kan hij in 1986 uiteraard niet hebben gebruikt. 
Voor DE ROODE (1986: 37) is er sprake van tweerichtingsverkeer "als er sprake 
is van respons op de communicatie van de zender naar de ontvanger". Dat 
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FAUCONNIER (1981,1986: 36) dan spreekt van 'een nieuw communicatieproces' 
neemt hij niet over. Zijn keuze voor die bepaalde invulling van de term twee-
richtingsverkeer is overigens niet nader uitgewerkt in de tekst. 
Een andere auteur van een veel verkocht praktijkboek, KOELEMAN (1992: 28 
e.V.), geeft twee modellen weer: "Een van de bekendste modellen in de com-
municatietheorie is het SMCRE-model, ook wel zender-ontvanger model ge-
noemd", waarbij hij als bron VAN DEN BAN noemt. Nadeel van deze benadering 
is dat deze een lineaire is, stelt KOELEMAN net als WAPENAAR C.S. dat deden. 
Hij neemt daarom (met bronvermelding) het model van OOMKES (1986) over, 
dat volgens hem realistischer weergeeft wat er gebeurt bij communicatie. 
MEMELINK (1987) wees er al in 1987 op dat dit model juist als nadeel heeft dat 
het kenmerken van lineariteit vertoont. 
KOELEMAN geeft aan dat hij zenders en ontvangers een actieve rol toekent door 
hen beiden communicatoren te noemen. Hij wijkt daarin af van de meeste 
praktijkauteurs en volgt waarschijnlijk (zonder bronvermelding) WAPENAAR, 
RÖLING en VAN DEN BAN die ook deze terminologie hanteren. Zij verdubbelden, 
zoals gezegd, daarvoor hun parafrase op het model van BERLO, maar dat doet 
KOELEMAN niet: hij stelt zonder nadere uitleg dat zenders en ontvangers beiden 
communicatoren zijn. Hierdoor wordt het verschil tussen zenders en ontvangers 
gemaskeerd en een nieuwe verwarring geïntroduceerd. Verderop in de tekst 
spreekt KOELEMAN wel van actoren en van rolwisseling tussen zenders en 
ontvangers, maar vervolgens leunt hij op overdrachtsprincipes en komt de 
rolwisseling niet meer aan de orde. Ook bij hem heeft de expliciete keuze voor 
een bepaalde omschrijving dus weinig consequenties in de uitwerking. 
In een ander recent, tweedelig, leerboek (VAN DEN BERG, DE SMIT & SPEK, 
1993) wordt gesteld dat "men het communicatieproces wel in beeld brengt aan 
de hand van het ZBMO-model (wordt ook wel het communicatiemodel ge-
noemd)" (p. 77). Ook deze auteurs geven een combinatie van het model van 
BERLO met elementen van het model van SHANNON en de elementen feedback 
en terugkoppeling. Dit model is overigens exact gelijk aan het model dat door 
MIDDEL (1987, 1993a) is opgevoerd, zonder dat dit vermeld wordt. Opnieuw 
worden er geen bronnen vermeld en komen de auteurs niet terug op de elemen-
ten van het model in de rest van hun boek. 
Andere auteurs van leerboeken hanteren een heel simpele omschrijving van 
communicatie en doen geen moeite daarbij modellen op te voeren die lijken te 
zijn ontleend aan wetenschappers. Dit geldt bijvoorbeeld voor de auteurs van 
het Basisboek voorlichting, waarin (net als bij DE ROODE) staat te lezen: "In 
de voorlichting vormen de leden van de doelgroep de ontvangers" (BLAAUW-
BROEK, VAN DEN HEUVEL & LIEFERS, 1992: 68), alsof groepen mensen klaar 
staan om te ontvangen zodra ze door de zender tot doelgroep zijn verheven. Zij 
spreken van communicatie "als de zender via een medium een boodschap 
overdraagt aan een ontvanger' ' (p. 49). Ook deze auteurs maken zich niet druk 
over doelgroepsegmentatie (dat is een kwestie van een lijst die door de zender 
naar eigen goeddunken wordt samengesteld) noch over activiteit door ontvan-
gers (p. 51-52): "Onder feedback verstaan we de reactie van de ontvanger aan 
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de zender met betrekking tot de boodschap. Een ontvanger kan tijdens het 
luisteren bijvoorbeeld veelvuldig knikken of 'ja' zeggen. De zender weet dan 
dat de boodschap de ontvanger heeft bereikt en zal aannemen dat die ook is 
overgekomen zoals ze bedoeld werd. Trekt de ontvanger een verbaasd gezicht, 
dan zal hij aan dat laatste gaan twijfelen. (...) Voor de voorlichter is feedback 
van groot belang om het effect van de campagne te kunnen bepalen. Hij kan 
zijn doelgroep tot feedback uitnodigen door bijvoorbeeld na de campagne 
enquêteformulieren te versturen die kosteloos geretourneerd kunnen worden, 
of door antwoordcoupons op te nemen in folders en brochures." Ditzelfde 
voorbeeld hanteert KEIKES overigens ook. Het is zeer discutabel of een ver-
baasd gezicht geïnterpreteerd kan worden zoals hierboven omschreven; maar 
het voorbeeld verliest alle geldigheid als het gaat om het versturen van folders. 
Feedback is bovendien niet iets waartoe je uitnodigt, het is controle op geno-
men actie. 
Bij dit type argumentatie kan niet meer worden gesproken van een neiging tot 
een effectiviteitsopvatting, ook niet in de expliciete omschrijving van commu-
nicatie. De communicatieoptiek die hier werkzaam is past bij wat we eerder de 
actieopvatting noemden: wie roept wordt vanzelf door de gewenste personen 
gehoord. 
Op het eerste gezicht hanteren al deze auteurs van praktijkleerboeken lineaire 
modellen van communicatie als overdracht en beïnvloeding van kennis, hou-
ding en gedrag in een bepaalde, door de zender te kiezen, richting. De meeste 
van deze auteurs houden deze optiek echter niet vast in de rest van hun boek. 
Gezien het gebrek aan aandacht voor segmentatiemethodieken die zouden 
passen bij de in deze praktijkleerboeken gehanteerde modellen, en gezien het 
gebrek aan aandacht in de gangbare praktijkboeken voor verkennend onder-
zoek, analyse, planning, systematiek en evaluatie van bereik en/of andere 
effecten, moet worden geconstateerd dat communicatie door veel van de au-
teurs van de praktijkleerboeken expliciet dan misschien wel wordt benaderd 
vanuit een effectiviteitsopvatting, maar impliciet niet wordt gezien als een te 
problematiseren proces. Het gaat meer om 'iets' dat naar believen kan worden 
geproduceerd en ingezet, en dat naar believen kan worden overgedragen naar 
door de zender uit te kiezen en voor de ontvangst klaarstaande, immer willige, 
recipiënten. In deze leerboeken moet derhalve inconsistentie tussen de explicie-
te opvatting (via de weergave van een model of de omschrijving van hoe 
communicatie werkt) en de meer impliciete opvatting over hoe communicatie 
werkt worden geconstateerd. De keuze voor een bepaalde weergave van hoe 
communicatie werkt en de keuze voor een bepaalde grafische of verbale voor-
stelling van dat proces wordt niet beargumenteerd en heeft kennelijk ook niet 
noodzakelijkerwijze gevolgen voor de rest van de tekst. Een model en/of 
omschrijving opnemen lijkt iets te zijn dat er nu eenmaal bijhoort en afgehan-
deld moet worden voordat overgegaan kan worden tot beschrijving van de 
inhoud van het vakgebied. Er is derhalve, zoals FAUCONNIER al schreef, geen 
sprake van doordenking van de gehanteerde modellen en omschrijvingen. 
Het is frappant hoe homogeen de auteurs van leerboeken voor de praktijk zijn 
in het niet vermelden van bronnen en het niet weergeven van nadere overwe-
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gingen voor de keuze voor bepaalde theorieën en modellen, het niet ter discus-
sie stellen van het nut en de bruikbaarheid van bepaalde modellen en theorieën, 
en het niet volgen van gehanteerde omschrijving of model in andere delen van 
de eigen publikatie. Het kan niet anders dan dat dit veroorzaakt wordt door het 
feit dat zij communicatie niet problematiseren en het hanteren van een model 
niet zien als een leidraad voor de uitwerking van een problematisch proces. 
Het is bovendien opvallend dat de praktijkliteratuur in ons land zo homogeen 
is in de keuze voor een lineair model van communicatie met een sterke voor-
keur voor het vanuit de cybernetica ontwikkelde actie/reactie-denken met 
bijbehorende terminologie zoals 'feedback', het begin/einde-karakter en het 
stroommodel-karakter van het model van SHANNON, gecombineerd met het 
gebruik van de ingrediënten van BERLO, maar zonder de door hem daarbij 
gegeven karakteristieken. 
STAPPERS (1966: 119) wees er in 1966 al op dat het model van BERLO een 
schoolvoorbeeld is van een model dat meer didactische waarde heeft dan dat 
het een systematiek aangeeft. "Het grote nadeel van zulke modellen is dat het 
opsommingen zijn waardoor weinig inzicht wordt verkregen in hoe communica-
tie werkt" (p. 121). Het model is er vooral op gericht die ingrediënten te 
noemen die de effectiviteit van het communicatieproces bepalen, maar laat 
geen samenhang tussen de ingrediënten zien. 
Dit heeft VAN DEN BAN er evenwel niet van weerhouden het model toch te 
presenteren als een adequaat communicatiemodel voor de voorlichtingspraktijk. 
VAN DEN BAN gaf evenwel niet het originele model van BERLO weer, maar een 
variatie. Hij noemde die variatie het SMCRE-model (source, message, channel, 
receiver, effect) terwijl BERLO het alleen over SMCR heeft, VAN DEN BAN 
voegde echter niet alleen een ingrediënt (effect) toe, maar liet ook de karakte-
ristieken van die ingrediënten weg. Hij koppelde voorts boodschap, kanaal en 
ontvanger aan elkaar en voegde feedback als een 'flow' toe; daarmee maakte 
hij dus een discreet model lineair. Hij tekende overigens alleen een lijn van 
effect naar bron. Hij neemt dus de feedforward waarover BERLO spreekt niet 
over. 
Deze parafrase van VAN DEN BAN op het model van BERLO lijkt sterk op de 
modellen die worden weergegeven in de huidige praktijkleerboeken. Zijn 
publikatie is lange tijd 'het' boek geweest in de praktijk voor voorlichting en 
public relations, naast de 'ervaringsliteratuur' van praktijkauteurs, waarin 
helemaal geen modellen werden gehanteerd. Dat zou de reden kunnen zijn 
waarom BERLO-achtige modellen dominant zijn in de actuele praktijkliteratuur. 
Dat zou ook de reden kunnen zijn voor het feit dat er tussen de door BERLO 
genoemde ingrediënten een 'flow' wordt getekend waarmee wordt gerefereerd 
aan modellen zoals dat van SHANNON, en dat ook niet de beperkingen die 
BERLO zelf maakt over het weergeven van karakteristieken van elementen wordt 
overgenomen. Het ziet ernaar uit dat de actuele praktijkauteurs VAN DEN BAN 
citeren in plaats van BERLO zelf. 
Via de aanpassing van het model van BERLO suggereert VAN DEN BAN (en zijn 
navolgers met hem) dat het effect een voorspelbaar resultaat is van het aanbod 
van de signalen. Hiertoe heeft BERLO misschien wel enige aanleiding gegeven 
(zie 3.2) maar hij heeft dit beslist niet zo bedoeld. Het model besteedt uitslui-
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tend aandacht aan karakteristieken van zenders en ontvangers, boodschappen 
en kanalen (zie schema 3.3) en laat predisposities zien. BERLO (1960: 69) 
waarschuwde er bij de presentatie van het model voor dat het weergeven van 
karakteristieken van elementen van het communicatieproces niet tot gevolg mag 
hebben dat gedacht wordt dat het bij het communicatieproces gaat om een 
push/pull-systeem. Maar, schreef hij, als we het proces in kaart willen brengen, 
kunnen we niet veel anders doen dan de ingrediënten eerst eens op een rijtje 
zetten. Vandaar dat hij een model van communicatie ontwierp waarin het 
dynamische en continue karakter van communicatie dat hij wel uitvoerig 
beschrijft, niet terugkomt. Dit soort overwegingen wordt evenwel nooit overge-
nomen in de leerboeken voor de hier ter discussie staande praktijk. 
BERLO heeft niet bedoeld een 'flow' te introduceren in zijn model, maar hij 
beschrijft wel dat het hem gaat om het vinden van karakteristieken die de 
effectiviteit beïnvloeden. Hij nam dan ook (nog) geen afstand van de premisse 
dat het erom gaat dat communicatie gedrag van ontvangers in een bepaalde, 
vooraf geformuleerde en te voorspellen richting beïnvloedt. Ondanks de kritiek 
die hij elders in zijn boek heeft op de simpele 'flow'modellen, houdt hij daar 
in de uitleg van zijn model in 1960 feitelijk toch aan vast. Hij stelt dat het 
erom gaat te weten welke variabelen en processen werken op gedrag en ge-
dragsverandering (p. 73). 
Hiermee valt hij als het ware in het gat dat hij zelf heeft gegraven door in een 
model uitsluitend ingrediënten te willen benoemen en een communicatiemodel 
te maken met termen, ontleend aan lineaire modellen, en met een discrete 
voorstelling van zaken. Hij betreurt dat zelf later ook (BERLO, 1977) als hij 
schrijft dat het hem spijt dat hij aanleiding heeft gegeven tot continuering van 
het lineaire denken. Hij geeft als uitleg dat hij zelf in 1960 nog vastzat in het 
dominante (lineaire) denken van die tijd, al stond hij daar ook toen al heel 
kritisch tegenover. Dit is echter kennelijk niet doorgedrongen in de hier bespro-
ken leerboeken voor de praktijk; de afstand die hij in 1977 expliciet neemt 
evenmin. 
4.5. Conclusies over de visies op communicatiemanagement in de prak-
tijkliteratuur en opvattingen in praktijkleerboeken over communi-
catie 
Uit de praktijkliteratuur over voorlichting, public relations en corporate com-
munication kunnen de volgende conclusies worden getrokken over de visies op 
de inhoud van het beroep. 
Het aspect van dienstverlening, zoals dat door onder anderen VAN GENT wordt 
benadrukt, is in de actuele literatuur over voorlichting verdwenen. Het instru-
mentele karakter van voorlichting is in vrijwel alle literatuur tot 1993 domi-
nant. Voorlichting wordt algemeen gezien als een instrument om acceptatie te 
krijgen voor bepaald beleid en bepaalde beslissingen. 
Het aspect van tweerichtingsverkeer, zoals dat door WEISGLAS in de grondverf 
was gezet en waarvoor volgens GRUNIG ook BERNAYS in essentie de kiem had 
gelegd, is in de literatuur over public relations lange tijd diffuus gebleven, en 
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is in de actuele literatuur van public relations en corporate communication 
grotendeels verdwenen.23 
In de actuele literatuur over corporate communication valt met name op dat de 
communicatiemanager niet langer wordt geacht invloed te hebben op de be-
leidsvorming door inbreng van de 'buitenwereld'. Er is nog uitsluitend aan-
dacht voor het verkrijgen van een positieve attitude of positief gedrag van voor 
de organisatie belangrijke doelgroepen, met name door orkestratie van de 
uitingen die de organisatie doet, en zo nodig bijstelling van het gedrag van de 
medewerkers. Dit valt overigens niet alleen op bij literatuur onder de noemer 
'corporate communication'. Onder anderen MASTENBROEK (1993a: 58) legt 
daarop nadruk in de laatste druk van Public relations en voorlichting: "Een 
positief imago bevordert steun en medewerking aan de organisatie en een 
negatief imago weerhoudt mensen de door de organisatie gewenste goodwill en 
medewerking te geven. Een gewenst imago ook werkelijk krijgen is dus erg 
belangrijk". En daarvoor moet ook volgens deze auteur het gedrag van de 
medewerkers zo nodig worden veranderd. 
De onduidelijkheid of het managen van communicatie benaderd wordt vanuit 
een eenzijdige, instrumentele visie dan wel vanuit een tweezijdige, intermediai-
re visie, is hiermee opgeheven ten gunste van de instrumentele visie. 
De bijdrage die zowel voorlichting als public relations / corporate communica-
tion vanuit de actuele optiek levert is een kwestie van orkestratie van de 
uitingen, waardoor een positieve houding zal ontstaan ten opzichte van het 
(niet-geproblematiseerde) beleid van de organisatie. Had de klassieke public-
relationsliteratuur nog iets van de gedachte van dienstverlening aan béide 
partijen (organisatie en omgeving) en afstemming van beide partijen op elkaar, 
en legde de klassieke opvatting van voorlichting nadruk op dienstverlening aan 
ontvangers, bij corporate communication gaat het uitsluitend om dienstbaarheid 
aan de door anderen geformuleerde doelstellingen van het organisatiebeleid. 
Corporate communication ligt daarmee zeer dicht bij de instrumentele visie op 
voorlichting. De beide terreinen van voorlichting en public relations zijn 
derhalve niet alleen in betiteling ('communicatie') naar elkaar toegegroeid, 
maar ook in inhoud, in zoverre in het gehele werkveld de nadruk wordt gelegd 
op het eenzijdig instrumentele karakter van het beroep. Het wordt in beide 
terreinen gezien als een kwestie van efficiënte planning van doel/middel-rela-
ties bij tevoren gekozen, voor de organisatie belangrijke doelgroepen. Daarmee 
is ook afstand genomen van de door WEISGLAS geïntroduceerde gedachte dat 
de publieke opinie - wat dat dan ook precies is en hoe die meetbaar zou zijn 
- een rol speelt. 
De in praktijkleerboeken aangetroffen opvattingen over communicatie vertonen 
grote overeenkomst met elkaar, waarbij in het bijzonder opvalt dat gebruik 
wordt gemaakt van modellen of verwijzingen naar modellen die binnen de 
communicatiewetenschap als niet adequaat worden beschouwd om het proces 
van communicatie tussen mensen weer te geven. 
Het model van BERLO is favoriet in de praktijkleerboeken, zij het dat het niet 
wordt weergegeven in de oorspronkelijke vorm. Het feit dat het boek van VAN 
DEN BAN lange tijd heeft gegolden als 'het' theorieboek voor de hier besproken 
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praktijk, zou een verklaring kunnen zijn voor het zo veelvuldig hanteren in 
latere leerboeken van modellen die lijken op dat van BERLO. Kennelijk hebben 
latere auteurs het model van VAN DEN BAN overgenomen, wel of niet met eigen 
toevoegingen en/of veranderingen, wel of niet met oorspronkelijke bronvermel-
ding. 
Daarnaast is er kennelijk consensus over het gebruik van modellen die op dat 
van SHANNON lijken, en hanteert men - soms bij het model van BERLO - bij het 
model van SHANNON behorende terminologie. Het feit dat communicatiewe-
tenschappers als VAN CUILENBURG zich conformeren aan het model van SHAN-
NON en daarbij het woord 'elementair communicatiemodel' gebruiken, verleent 
misschien steun aan het gebruik van elementen uit dit model. Afwegingen die 
VAN CUILENBURG c.s. daarbij maken, worden echter meestal veronachtzaamd. 
Ook FAUCONNIER (1981, 1986: 44) heeft misschien aanleiding gegeven tot een 
gemakkelijk gebruik van op het model van SHANNON geïnspireerde ideeën. Hij 
laat bij zijn weergave van het model van SHANNON de toevoeging 'mathemati-
sche' weg en spreekt alleen over 'communicatiemodel'. Wel neemt hij in de 
tekening van het model aan de linker- en de rechterkant telefoontoestellen op, 
waarschijnlijk om expliciet te laten zien dat het model gaat over het transport 
van signalen via een kanaal, en geeft hij de elektrische stroom tussen de tele-
foontoestellen ook nog grafisch weer. Maar dat heeft anderen er niet van 
weerhouden het model of delen ervan over te nemen als communicatiemodel 
voor heel andere zaken, die met dezelfde term worden benoemd. Dit zou 
kunnen verklaren waarom er zo vaak wordt gerefereerd aan stroommodellen 
van communicatie à la het model van SHANNON. 
De in de praktijkleerboeken expliciet in modellen of omschrijvingen weergege-
ven communicatieopvattingen zijn - voor zover duidelijk - overwegend effecti-
viteitsopvattingen, maar zij worden slechts matig geëxpliciteerd en spelen geen 
rol in de overige hoofdstukken van het boek. Er is daardoor gegronde reden om 
te betwijfelen of in de huidige praktijkboeken wel sprake is van enige doorden-
king van gehanteerde modellen en omschrijvingen, noch van de door de (impli-
ciet of expliciet) geciteerden gegeven nuanceringen en beperkingen. 
Op grond van de weergave van hoe communicatie werkt in de hedendaagse 
praktijkleerboeken moeten we constateren dat er slechts sprake is van lippen-
dienst aan een opvatting over communicatie als lineair proces en dat ten aan-
zien van een opvatting over communicatie als interactief proces zelfs de lippen-
dienst vrijwel niet is te vinden. 
Het is merkwaardig dat auteurs van leerboeken voor de praktijk niet de neiging 
hebben om communicatie te problematiseren en daartoe te rade te gaan bij 
theoretici die zich al decennia lang met dit fenomeen bezighouden, en dat er 
van het actuele denken in de communicatiewetenschap vrijwel niets is te 
vinden. 
Hoewel de auteurs van de praktijkleerboeken van mening zijn dat het in dit 
beroep gaat om 'communicatie', is er nauwelijks iets te vinden van oriëntatie 
op theorieën over (menselijke) communicatie, en voor zover er kenmerken van 
theorieën zijn terug te vinden, zijn deze niet helder uitgewerkt en het voorwe-
tenschappelijke niveau niet ontstegen, en moest worden geconstateerd dat geput 
wordt uit binnen de communicatiewetenschap inadequaat geachte theorieën. Het 
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mag op z'n minst opmerkelijk worden genoemd als in leerboeken voor de 
praktijk zulk ondoordacht hanteren van communicatietheorieën en -modellen 
voorkomt en er geen op hun consequenties doordachte communicatieopvattin-
gen kunnen worden gevonden. De achterliggende redenen voor dit feit kunnen 
in deze studie niet worden achterhaald, maar verdienen nadere aandacht. Het 
betreft namelijk boeken die gangbaar zijn in cursussen en opleidingen voor de 
dagelijkse praktijk. 
Hoe door voor het communicatiemanagement verantwoordelijken zelf wordt 
gedacht over de inhoud van hun beroep en centrale begrippen dienaangaande, 
komt aan de orde in hoofdstuk 5. 

5 
Communicatiemanagement 
in de praktijk 
5.1. Inleiding 
5.7.7. Dimensies van de visie op de inhoud van het beroep 
Om te achterhalen wat een beroep inhoudt en het af te bakenen, moet een 
aantal thema's worden onderscheiden waaruit de inhoud van een beroep kan 
blijken. Deze thema's moeten de mogelijkheid bieden om af te bakenen wat de 
bezigheden van de communicatiemanager tot een samenhangend geheel maken 
en onder welke voorwaarden hij dit takenpakket kan uitvoeren (cf. VAN DER 
AREND, 1992; мок, 1973). 
Uit de verkennende discussie kwamen de volgende thema's naar voren: essentie 
van het werk, bijdrage aan de verwezenlijking van de doelen van de organisatie 
en randvoorwaarden die moeten worden verwezenlijkt om de functie adequaat 
uit te oefenen. Deze drie thema's, hierna 'dimensies' te noemen, worden 
hieronder geëxpliciteerd. 
Wat als essentie van een vakgebied wordt aangemerkt, is te zien als een onder-
deel van de professionele norm voor het beroep. Logischerwijze volgt uit de 
essentie de bijdrage die men kán leveren aan de verwezenlijking van de doelen 
van de organisatie: 'waar draait het om en wat kan de organisatie eraan heb-
ben'. Ander onderdeel van de professionele norm is de vraag wat geoorloofd 
is en wat niet. Daaruit volgt de bijdrage die men daadwerkelijk wil leveren. 
Deze vraag blijft hier echter buiten beschouwing. 
Om een beroep zo te kunnen uitoefenen als men meent dat dit zou moeten 
gebeuren, moeten bepaalde randvoorwaarden worden vervuld: er is een bepaal-
de plaats in de organisatie nodig; bij de functie hoort een bepaalde benaming 
zodat anderen duidelijk kan worden gemaakt waar het om gaat; en er zijn 
bepaalde kennis en vaardigheden nodig om het beroep adequaat te kunnen 
uitoefenen. 
Hiermee zijn drie onderling gerelateerde dimensies van de inhoud van het 
beroep bloot gelegd: 
1. de essentie van het beroep 
2. de bijdrage aan de verwezenlijking van de doelen van de organisatie 
3. de randvoorwaarden. 
Een visie op de hier genoemde dimensies kan niet eenvoudigweg worden 
gereproduceerd uit de kennis van anderen of worden opgezocht in een boek. 
Een visie die uitsluitend reproduktie is van wat anderen hebben bedacht en 
uitsluitend verwoording is van vooraf geleerde modellen, is niet adequaat 
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toepasbaar in een praktijk die elke keer anders is. Wie uitsluitend gebruik kan 
maken van een 'aangeleerde' visie staat met lege handen als de situatie zich 
wijzigt. Het is niet een kwestie van het toepassen van blauwdrukken voor het 
handelen, maar van reflectie en inzicht, en van het kunnen kiezen van modellen 
en inzichten van anderen binnen een bepaalde context. Het is derhalve de vraag 
of deze drie dimensies, die zijn voortgekomen uit de verkennende discussie, 
voldoende mogelijkheid bieden om tot gefundeerde uitspraken te komen over 
een samenhangend geheel van taken. Volgens SCHON (1983: 41 e.v.) gaat het 
bij beleidsfunctionarissen in het algemeen (door hem 'professionals' genoemd) 
niet langer om technische rationaliteit en ambachtelijkheid maar om 'reflection-
in-action': "Technical reality depends on agreement about ends. When ends are 
fixed and clear, then the decision to act can present itself as an instrumental 
problem". Maar daar gaat meestal 'problem setting' aan vooraf en daarvoor is 
reflectie en inzicht nodig. 
Ook het verwerken van ervaringen alleen is daarvoor niet voldoende. Erva-
ringsleren past bij een beroep dat op technische handelingen is gericht. Zodra 
het gaat om inzicht in en beslissingen over niet-routineuze kwesties, is het 
evenwel onvoldoende, RUHL (1993) geeft aan dat casuïstiek die alleen beschrij-
vend is geen solide basis is voor de ontwikkeling van het denken over public 
relations. Casuïstiek helpt alleen als er een theoretisch kader is waarbinnen zij 
kan worden begrepen en verwerkt, want dat zorgt voor de fundering van de 
beslissingen en levert de argumenten (zie ook 2.1.1). 
De fundering van het werk waaruit het 'hoe' zou moeten kunnen voortvloeien 
en waartegen het 'wat' kan worden afgezet, wordt blijkens de verkennende 
discussie en de praktijkliteratuur vooral gevonden in de verbetering van de 
organisatie van het takenpakket, het planmatig inzetten van bepaalde instru-
menten en het plannen van te bereiken doelen (zie 1.2.5). De vraag moet 
worden gesteld of een dergelijke fundering wel een adequate is. Het 'hoe' 
wordt hiermee namelijk wel ter discussie gesteld, maar het 'wat' niet. Het 'wat' 
zou kunnen volgen uit de onderbouwing van wat kan en wat niet kan, en dat 
heeft te maken met de opvatting over welke doelen realistisch zijn en welke 
middelen adequaat zijn. 
Functionarissen die op beleidsniveau hun functie uitoefenen en in een steeds 
veranderende omgeving moeten opereren, hebben zo'n fundering nodig op basis 
waarvan zij hun beslissingen kunnen nemen. Voor een communicatiedeskundi-
ge zou voor deze fundering allereerst communicatietheorie in aanmerking 
komen. Hiermee is een vierde dimensie bloot gelegd van een visie op de 
inhoud van het beroep: 
4. de opvatting over 'communicatie'. Vermoed wordt bovendien dat deze 
dimensie een kritische rol speelt in de keuze voor een bepaalde visie op 
de andere dimensies (zie 2.2.2). 
Uit de verkennende discussie naar beroepsopvattingen van communicatiemana-
gers (zie hoofdstuk 1) bleek dat de meeste deelnemers aan de discussie wel een 
mening hebben over thema's zoals essentie, bijdrage en randvoorwaarden, maar 
dat die meningen bij elkaar lang niet altijd leiden tot een consistente visie op 
de inhoud van het vakgebied. Dit riep de vraag op of antwoorden naar wille-
keur zijn gegeven of dat er sprake is van structurele inconsistentie, dus van een 
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consistent patroon van inconsistentie. In dit laatste geval kan worden gezocht 
naar een structurele verklaring van de inconsistentie. 
5.1.2. Methode 
In de volgende paragrafen wordt verslag gedaan van het onderzoek naar de 
visie van communicatiemanagers op de hiervoor geconstrueerde dimensies van 
de inhoud van hun beroep en een zoektocht naar de samenhang in de gevonden 
visies op basis van de gekozen dimensies. Dit onderzoek is uitgevoerd door 
middel van een schriftelijke enquête en een aantal diepte-interviews. 
De te verklaren objecten zijn de in 5.1.1 geformuleerde dimensies van de visie, 
te weten de essentie van het beroep, de bijdrage aan de verwezenlijking van de 
doelen van de organisatie en de randvoorwaarden aan de ene kant, en de 
communicatieopvatting aan de andere kant, en hun onderlinge relatie. Het gaat 
derhalve allereerst om het in kaart brengen van opvattingen over de dimensies, 
en vervolgens over de relaties tussen de dimensies. 
De relatie tussen deze objecten wordt verondersteld functioneel van aard te 
zijn. Dit houdt in dat er geen causaal verband wordt gezocht maar een co-
variatie. "Het massa-onderzoek levert geverifieerde, op feiten gebaseerde 
kennis op omtrent de structurele samenhangen en de veelvuldig hierop geba-
seerde, echter niet rechtstreeks getoetste causale gevolgtrekkingen en theorie-
en" (GADOUREK, 1976: 78). Het survey is derhalve een adequate methode om 
samenhangen tussen verschijnselen aan te tonen volgens GADOUREK. 
Een survey is vooral interessant als methode voor beschrijving van percepties, 
meningen, gevoelens, motivaties en houdingen, dat wil zeggen als het gaat om 
opvattingen van individuen, terwijl observatie een betere methode is om gedrag 
te onderzoeken (cf. SEGERS, 1983: 151). 
Hoewel bij een survey meestal wordt gedacht aan een schriftelijke enquête, is 
"the standard means of data collection by survey the face-to-face interview" 
(COMSTOCK & MCCOMBS, 1981: 144). Het gesprek levert de interviewer de 
mogelijkheid om een veel grotere range van thema's te bespreken en/of veel 
dieper op de thema's in te gaan dan de schriftelijke enquête, en levert de 
onderzoeker bovendien veel meer controle over de gang van zaken op. Het 
grote probleem van het mondelinge interview is echter dat het hoge kosten met 
zich meebrengt. Om die reden wordt vaak uitgeweken naar de schriftelijke 
enquête. Op het invullen daarvan heeft de onderzoeker evenwel geen controle 
en daarom moet worden gezorgd voor een zeer gelimiteerde omvang en helde-
re, korte vragen. De bruikbaarheid van het schriftelijke survey is beperkt tot 
situaties waarin "the respondents are literate, and there is a high degree of 
interest in the topic that will ensure a substantial degree of cooperation" (p. 
146). De respons is bij schriftelijke surveys meestal tussen 30 en 60%. 
* De populatie bestaat uit functionarissen op beleidsniveau die gewend zijn zich 
verbaal te uiten, en het onderzoek heeft betrekking op hun eigen vakgebied, 
waarvan - zo bleek uit de verkennende discussie en blijkt uit regelmatig 
terugkerende discussies in de media - de legitimatie onder druk staat. Een 
schriftelijke vragenlijst is dus een redelijk bruikbaar instrument voor het hier 
aan de orde zijnde onderzoek. Een schriftelijke ondervraging laat echter niet 
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toe dat op zaken die onduidelijk blijken te zijn, wordt doorgevraagd. Daarom 
is aan de respondenten gevraagd of zij zich ook beschikbaar wilden stellen 
voor een nader gesprek over aspecten van de vragenlijst, waardoor ook de 
voordelen van het mondelinge interview konden worden gebruikt. Van de 
respondenten wilde 42% dat. Met de helft van hen is een face-to-face interview 
gehouden op basis van de uitkomsten van de schriftelijke enquête. Niet na te 
gaan is of de gegevens uit de mondelinge interviews generaliseerbaar zijn naar 
de hele populatie. Het gaat bij de gesprekken om een nadere verklaring van de 
gevonden verbanden. 
In de vragenlijst voor het schriftelijke deel van het survey is afwisselend 
gebruik gemaakt van gesloten en open vragen. De open vragen zijn steeds 
bedoeld als controle op de antwoorden op de gesloten vragen. 
Bij de gesloten vragen werden de antwoordcategorieën ontleend aan de verken-
nende discussie en de in deze studie geformuleerde communicatieopvattingen 
(zie 3.5) en gebruikt in de terminologie uit de verkennende discussie en de 
praktijkliteratuur. Bij de open vragen zijn de antwoorden na afloop van de 
datavergaring volgens dezelfde rubrieken ingedeeld. De categorieën stonden 
zodoende tevoren vast. 
Het voordeel van open vragen is dat de keuze van de respondent niet wordt 
beperkt. Dit komt de validiteit van de variabele ten goede (cf. SEGERS, 1983: 
165). Nadeel is dat de antwoorden door de onderzoeker moeten worden geïnter-
preteerd en gerubriceerd. Dit maakt de betrouwbaarheid altijd minder groot. 
Om die reden worden bij de behandeling van de antwoorden op de open vragen 
steeds voorbeelden van antwoorden weergegeven ter verantwoording van de 
toebedeelde rubriek (cf. BAARDA & DE GOEDE, 1990: 145). 
Het onderzoek werd gehouden onder de verantwoordelijken voor (delen van 
het) communicatiebeleid van bedrijven met meer dan 500 medewerkers. Gezien 
de geringe omvang van deze groep kon nagenoeg de gehele categorie commu-
nicatiemanagers van grote bedrijven in het onderzoek worden betrokken. Voor 
de samenstelling van de onderzoeksgroep en de respons wordt verwezen naar 
bijlage 2. Voor een volledige weergave van de in dit hoofdstuk gebruikte 
gegevens wordt verwezen naar de tabellen in bijlagen 3 en 4. In de tekst 
worden uitsluitend die tabellen gepresenteerd die de duidelijkheid van de tekst 
direct ten goede komen. 
5.1.3. Operationalisatie van de dimensies 
Ten behoeve van het achterhalen van de visie op de inhoud van het beroep van 
de communicatiemanager werden bepaalde vooronderstellingen ontwikkeld over 
de antwoorden op de vier essentieel geachte kenmerken van de inhoud van dit 
beroep. Op basis van gegevens uit de verkennende discussie (hoofdstuk 1), de 
analyse van theoretisch te onderscheiden communicatieopvattingen (hoofdstuk 
3) en de literatuuranalyse (hoofdstuk 4) worden voor elke dimensie twee 
variabelen onderscheiden. De eerste variabele (a) geeft steeds de expliciete 
visie op een dimensie aan door middel van de omschrijving die men geeft als 
antwoord op een rechtstreekse vraag over een bepaalde kwestie. De tweede 
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variabele (b) geeft de visie weer die men bij een vraag ventileert die op andere 
wijze naar hetzelfde vraagt, zonder dat expliciet naar de dimensie wordt verwe-
zen; dit wordt hier de impliciete visie genoemd. De impliciete visie is steeds 
bedoeld als controlevariabele op de expliciete en derhalve om deze te toetsen 
op de mate van stabiliteit van het gegeven antwoord. Per dimensie worden de 
volgende omschrijvingen van de a- en b-variabelen gehanteerd: 
1. De essentie van het beroep: 
a. de omschrijving van de essentie 
b. de standaard voor de ontwikkeling van het beroep. 
2. De bijdrage die men zegt te leveren aan de verwezenlijking van de doelen 
van de organisatie: 
a. de omschrijving van de bijdrage 
b. de invloed op de strategische planning. 
3. De noodzakelijke randvoorwaarden: 
a. de bij dit beroep passende positie en benaming 
b. de noodzakelijke kennis en vaardigheden. 
4. De communicatieopvatting: 
a. de omschrijving van het begrip communicatie 
b. de impliciete opvatting over de werking ervan, nader gespecificeerd 
in vragen over: 
- de aard van adviestaken 
- de identificatie van publieksgroepen 
- de aandacht voor onderzoek en de aard ervan 
- de essentie van communicatiebeleid 
- de omschrijving van het managen van communicatie 
- het voor communicatie meest passende kenmerk. 
Van beleidsfunctionarissen mag worden verwacht dat zij een doordacht ant-
woord geven op kwesties ter afbakening van hun werkzaamheden en derhalve 
dat de antwoorden betreffende de expliciete en impliciete visies op de hier 
weergegeven variabelen overeenkomen. Bovendien mag worden verwacht dat 
wat men ziet als essentie overeenkomt met de bijdrage die men zegt te leveren, 
en dat daarbij passende randvoorwaarden worden geëxpliciteerd. 
In deze paragraaf wordt omschreven welke antwoordpatronen op basis van de 
te verwachten co-variatie als consistent gezien kunnen worden bij de drie 
eerder onderscheiden typen communicatiemanagers (zie 1.2.3). De antwoorden 
worden per dimensie per type omschreven. Hierbij moet in acht worden geno-
men dat de drie typen hiërarchisch zijn van niveau. Dit betekent dat met name 
wat betreft het geven van advies, het doen van onderzoek en de gewenste 
bagage in de volgende typen de typering van de vorige typen zijn inbegrepen. 
Voor de formulering van de te verwachten antwoorden is gebruik gemaakt van 
de opmerkingen en reacties van de deelnemers aan de verkennende discussie 
(zie hoofdstuk 1). 
ƒ. De essentie van het beroep 
Indien wordt geantwoord in termen van het ambachtelijk handelen van de 
uitvoerder, dan zal men op vragen over de essentie van het beroep als om-
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schrijving geven dat: 
de essentie ligt in het technisch-professioneel handelen, zoals het uitdragen 
van berichten over de organisatie of het verzorgen van de contacten (visie 
a); 
hierbij past de opvatting dat men voor de ontwikkeling van de standaard 
voor het beroep op eigen koers vaart (visie b). 
Indien wordt geantwoord in termen van het instrumentele handelen van de 
verkoper, dan zal men op vragen over de essentie van het beroep als omschrij-
ving geven dat: 
de essentie ligt in het effectueren van medewerking aan het beleid door 
overdragen van informatie naar doelgroepen of het beïnvloeden van ken-
nis/houding/gedrag in gewenste richting (visie a); 
hierbij past de opvatting dat men voor de ontwikkeling van de standaard 
voor het beroep op de eisen van de opdrachtgever vaart omdat die de 
regels bepaalt (visie b). 
Indien wordt geantwoord in termen van het bemiddelende handelen van de 
intermediair, dan zal men op vragen over de essentie van het beroep als om-
schrijving geven dat: 
de essentie ligt in afstemming van organisatie en omgeving op elkaar door 
het bevorderen van een adequaat image en begrip, of het duidelijkheid 
scheppen over en weer (visie a); 
hierbij past de opvatting dat men voor de ontwikkeling van de standaard 
voor het beroep op de beroepsgroep en wetenschappelijke onderbouwing 
vaart (visie b). 
2. Bijdrage aan de verwezenlijking van de doelstellingen van de organisatie 
Indien wordt geantwoord in termen van het ambachtelijke handelen van de 
uitvoerder, dan zal men op vragen over de bijdrage als omschrijving geven dat: 
de bijdrage ligt in het produceren en verspreiden van adequate berichten-
dragers of het verzorgen van contacten in een goede sfeer (visie a); 
hierbij past de opvatting dat invloed op de strategische planning van de 
organisatie niet tot het takenpakket behoort (visie b). 
Indien wordt geantwoord in termen van het instrumentele handelen van de 
verkoper, dan zal men op vragen over de bijdrage als omschrijving geven dat: 
de bijdrage ligt in het effectueren van medewerking aan het beleid door 
het efficiënt bereiken van doelgroepen met informatie, ook wel verwoord 
als 'de organisatie van de communicatie van de organisatie', of het sorte-
ren van door de organisatie gewenste effecten in kennis/houding/gedrag 
(visie a); 
hierbij past de opvatting dat invloed op de strategische planning niet 
behoort tot het takenpakket (visie b). 
Indien wordt geantwoord in termen van het bemiddelende handelen van de in-
termediair, dan zal men op vragen over de bijdrage als omschrijving geven dat: 
de bijdrage ligt in afstemming van organisatie en omgeving op elkaar door 
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het bevorderen van wederzijds begrip, het dichter bij elkaar brengen van 
image en identiteit, of in de inbreng van de antennefunctie en het antece-
dent maken van boodschappen over en weer (visie a); 
hierbij past de opvatting dat invloed op de strategische planning behoort 
tot het takenpakket (visie b). 
3. De randvoorwaarden 
Indien wordt geantwoord in termen van het ambachtelijke handelen van de 
uitvoerder, dan zal men op vragen over de randvoorwaarden als omschrijving 
geven dat: 
een adequate positie een middle-management- of uitvoerende is, en dat 
benamingen als voorlichter, publiciteits-chef, pr-functionaris of soortgelijk 
het meest passend zijn (visie a); 
hierbij past de opvatting dat communicatieve vaardigheden en kennis van 
voorlichtings- en pr-technieken essentieel zijn als kennis en vaardigheden 
(visie b). 
Indien wordt geantwoord in termen van het instrumentele handelen van de 
verkoper, dan zal men op vragen over de randvoorwaarden als omschrijving 
geven dat: 
een adequate positie een positie is binnen of dicht tegen de top van de 
organisatie aan, en dat benamingen waarin het woord manager voorkomt 
de voorkeur hebben (visie a); 
hierbij past de opvatting dat planningsvaardigheden, een managementoplei-
ding en kennis van publieksgedrag en onderzoeksmethodiek essentieel zijn 
als kennis en vaardigheden (visie b). 
Indien wordt geantwoord in termen van het bemiddelende handelen van de 
intermediair, dan zal men op vragen over de randvoorwaarden als omschrijving 
geven dat: 
een adequate positie een positie is binnen of dicht tegen de top van de 
organisatie aan, en dat benamingen waarin de woorden manager of advi-
seur voorkomen de voorkeur hebben (visie a); 
hierbij past de opvatting dat intellectuele bagage en analytisch vermogen, 
een goed relatienetwerk, een opleiding op hoger-onderwijsniveau en kennis 
van de werking van media en informatievoorziening essentieel zijn (visie 
b). 
4. De communicatieopvatting 
Voor de communicatieopvatting is een zesdeling gemaakt (zie 3.5). Bij het 
ideaaltype van de uitvoerder passen de eerste twee opvattingen over communi-
catie, bij het ideaaltype van de verkoper de volgende twee en bij het ideaaltype 
van de intermediair de laatste twee. Een consistente communicatieopvatting zal 
er voor de zes onderscheiden opvattingen over communicatie als volgt uitzien: 
Bij een consistente opvatting over communicatie als expressie zal men als 
omschrijving hanteren: 
communicatie is de uiting van een bericht (visie a); 
146 Communicatiemanagement in de praktijk 
hierbij past dat men als volgt antwoordt op kwesties die de impliciete 
opvatting weergeven (visie b): 
advies wordt gegeven over de uitvoering en de verspreiding van 
communicatiemiddelen (expertadvies) 
- de ontvanger is niet in beeld, er wordt derhalve geen publiekssegmen-
tatie per actie gemaakt 
- er wordt geen onderzoek gedaan; er is alleen aandacht voor pre-testing 
ten behoeve van de begrijpelijkheid en de professionaliteit van de 
vormgeving 
- het gaat bij communicatiebeleid om het produceren en verspreiden van 
communicatiemiddelen 
- management van communicatie is de organisatie van de uitingen. 
Bij een consistente opvatting over communicatie als contact met zal men als 
omschrijving hanteren: 
communicatie is contact (visie a); 
hierbij past dat men als volgt antwoordt op kwesties die de impliciete 
opvatting weergeven (visie b): 
- advies wordt gegeven over hoe de geadviseerde zich zou moeten 
gedragen in contacten met derden (hulpverlenend advies) 
- de ontvanger is in beeld als zich aandienende entiteit, er worden 
derhalve geen categorieën per actie onderscheiden 
- er wordt geen onderzoek gedaan; er is alleen aandacht voor het 'proe-
ven' van de sfeer op basis van intuïtie en het 'zesde zintuig' 
- het gaat bij communicatiebeleid om de zorg voor de contacten 
- management van communicatie is de organisatie van de contacten. 
Bij een consistente opvatting over communicatie als overdracht van informatie 
zal men als omschrijving hanteren: 
communicatie is overdracht (visie a); 
hierbij past dat men als volgt antwoordt op kwesties die de impliciete 
opvatting weergeven (visie b): 
- advies wordt gegeven over de planning van de actie en de in te zetten 
receptuur om de doelgroep te bereiken (expert-advies) 
- de ontvanger moet per actie worden geïdentificeerd; dit gebeurt op 
basis van socio-demografische kenmerken om bereik te kunnen voor-
spellen 
- procescontrole en controle van bereik zijn belangrijk als vormen van 
onderzoek 
- het gaat bij communicatiebeleid om het efficiënt beheren van commu-
nicatiekanalen en -produkten 
- management van communicatie is de orkestratie van communicatie-
stromen en -kanalen. 
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Bij een consistente opvatting over communicatie als sturing van kennis/hou-
ding/gedrag zal men als omschrijving hanteren: 
communicatie is beïnvloeding in gewenste richting (visie a); 
hierbij past dat men als volgt antwoordt op kwesties die de impliciete 
opvatting weergeven (visie b): 
- advies wordt gegeven over de strategie en de receptuur van de actie 
ten behoeve van maximalisering van effect (expertadvies) 
- de ontvanger moet per actie worden geïdentificeerd; dit vindt plaats 
op grond van socio-demografische kenmerken om homogene doelgroe-
pen te vinden en effect te kunnen voorspellen 
- doelgroeponderzoek en effectevaluatie zijn belangrijk als vormen van 
onderzoek, en alle onderzoek dat kan bijdragen aan verhoging van de 
in het communicatieplan omschreven gewenste effecten 
- het gaat bij communicatiebeleid om het verkrijgen van positief resul-
taat voor de organisatie 
- management van communicatie is de planning van doelen en effecten. 
Bij een consistente opvatting over communicatie als creëren van afstemming 
zal men als omschrijving hanteren: 
communicatie is vergemeenschappelijking van gedachten/ideeën/gevoelens 
(visie a); 
hierbij past dat men als volgt antwoordt op kwesties die de impliciete 
opvatting weergeven (visie b): 
- advies wordt gegeven over de verkoopbaarheid van beslissingen en de 
consequenties ervan voor publieken (procesadvies) 
- identificatie van publieksgroepen vindt plaats op basis van verkennend 
onderzoek naar opinies 
- onderzoek naar image van en waardering voor de organisatie is be-
langrijk; onderzoek wordt zowel gebruikt voor de evaluatie en verbe-
tering van het werk van de eigen afdeling als voor de beïnvloeding 
van de strategische planning 
- het gaat bij communicatiebeleid om bevordering van wederzijds begrip 
- management van communicatie is de planning van sfeer en image ten 
behoeve van beter begrip. 
Bij een consistente opvatting over communicatie als poging tot transactie zal 
men als omschrijving hanteren: 
communicatie is aanbod (visie a); 
hierbij past dat men als volgt antwoordt op kwesties die de impliciete 
opvatting weergeven (visie b): 
- advies wordt gegeven over de problemen van publieken en de werking 
van media en informatievoorziening (procesadvies) 
- identificatie van publieksgroepen vindt plaats op basis van verkennend 
onderzoek naar opinies 
- verkennend onderzoek, procescontrole en effectevaluatie wordt belang-
rijk gevonden; onderzoek wordt zowel gebruikt voor de evaluatie en 
verbetering van het werk van de eigen afdeling als voor de beïnvloe-
ding van de strategische planning 
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- het gaat bij communicatiebeleid om het bevorderen van afstemming 
tussen organisatie en omgeving door systematisch boodschapverkeer 
over en weer 
- management van communicatie is het systematisch zichtbaar maken 
van thema's aan in- en externe publieken. 
Hiermee is aangegeven hoe vanuit de verschillende visies op de inhoud van het 
beroep geantwoord zou moeten worden. Indien er sprake is van een chaotisch 
antwoordpatroon, kan de respondent geen bepaalde visie worden toegerekend 
op de inhoud van het beroep. 
In de volgende paragrafen worden de antwoorden van de respondenten op de 
vier dimensies geanalyseerd en met elkaar in verband gebracht. De rechte 
tellingen zijn opgenomen in bijlage 3. 
5.2. De essentie van het beroep 
De essentie van het beroep is aan de orde gesteld door te vragen naar de 
opvatting over 'waar het in public relations om draait', en door de oriëntatie 
op opdrachtgever en beroepsgroep te onderzoeken. Het eerste is te zien als de 
expliciete visie op de essentie, het laatste als de impliciete visie erop. 
5.2.1. De expliciete visie 
In de verkennende discussie kozen de deelnemers bij gedwongen keuze wat de 
essentie van communicatiemanagement betreft eerder voor duidelijkheid schep-
pen, een adequaat image verkrijgen en het bevorderen van wederzijds begrip 
dan voor promotie van de organisatie. Zij tendeerden dus wat de essentie van 
het beroep betreft uiteindelijk naar de visie van de intermediair. Conclusies 
waren echter moeilijk te trekken door het ambigue karakter van de discussie. 
Om gerichter te vragen naar de visie op de essentie en onderscheid te kunnen 
maken in de verschillende opvattingen hierover, is in twee verschillende vragen 
een categorieënschema aan de respondenten voorgelegd, met het verzoek bij 
beide vragen één van de alternatieven te kiezen. Dit schema correspondeert met 
de drie na de verkennende discussie ontwikkelde visies op de inhoud van het 
beroep. 
De eerste vraag was: 'welke uitspraak past het beste bij uw opvatting over waar 
het om draait bij public relations?'. In tabel 5.1 staat een weergave van de 
antwoorden op deze vraag. Een uitgebreid overzicht van de antwoorden staat 
ook in tabel 5.1b (bijlage 4). Bij de tabellen is steeds cursief weergegeven op 
welke visie de antwoorden zijn terug te voeren. 
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Tabel 5.1. Waar draait het om bij public relations, weergegeven in absoluten en percentages 
(n=96) 
visie aantallen percentage 
uitvoering: 
uitdragen van berichten over de organisatie 1 1 % 
verzorgen van contacten - -
verkoop: 
overdragen informatie naar doelgroepen 
beïnvloeden van kennis/houding/gedrag in 
gewenste richting 
tweezijdige inbreng: 
bevorderen van adequaat image en begrip 
duidelijkheid scheppen over en weer 
meer dan 1 aangekruist 
8 
31 
43 
8 
5 
8% 
32% 
45% 
8% 
5% 
Slechts één respondent blijkt te kiezen voor een antwoord dat past bij het type 
van de uitvoerder; 39 respondenten geven wat essentie betreft een verkopersvi-
sie weer, en iets meer dan de helft van de respondenten (5lx) geeft een ant-
woord dat past bij de visie van de intermediair. 
Een tweede vraag om de expliciete visie op de essentie te achterhalen was: 
'met welk alternatief wordt volgens u het profiel van de ideale pr-functionaris 
het beste getypeerd?'. Deze gegevens staan in tabel 5.2b (bijlage 4). Vijf 
respondenten kiezen voor typeringen die passen bij de visie van de uitvoerder, 
bijna een derde kiest voor termen die passen bij een verkopersvisie, terwijl ook 
hier meer dan de helft kiest voor de visie van de intermediair. 
Op basis van de antwoorden op deze twee vragen over de essentie kan aller-
eerst worden geconstateerd dat blijkt dat vrijwel alle respondenten van mening 
zijn dat een meer beleidsmatige visie op de essentie van het beroep op zijn 
plaats is en dat omschrijvingen die corresponderen met een ambachtelijke visie 
niet passend worden gevonden. Bovendien kan worden geconstateerd dat 
daarbinnen de visie van de intermediair dominant is. 
De relatie tussen de antwoorden op de beide vragen laat echter een grote 
discrepantie zien (zie tabel 5.3b, bijlage 4). Bijna een derde van de responden-
ten geeft op de ene vraag een antwoord dat qua terminologie past bij een 
instrumentele visie en op de andere vraag een die qua terminologie past bij een 
intermediaire visie, en andersom. 
Dit kan erop duiden dat de twee vragen niet hetzelfde meten, maar dat is ver 
gezocht. Een andere en meer plausibele verklaring is dat bevordering van 
adequaat image en begrip veel dichter bij promotie van de organisatiedoelstel-
lingen ligt dan op theoretisch niveau werd verondersteld. Dit zou betekenen dat 
de verwarring die werd geconstateerd in de literatuur over public relations (zie 
4.3) ook in de praktijk bestaat. Die verwarring betrof met name de vraag of 
public relations een kwestie is van bevordering van begrip bij béide partijen en 
afstemming van beide partijen op elkaar, of dat het een eenzijdig gedefinieerde 
zaak is. In het laatste geval gaat het om promotie van een bepaald image in 
plaats van om zorg vóór een adequaat image. 
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5.2.2. De impliciete visie 
Het aanhangen van een bepaalde, expliciete, visie over de essentie impliceert 
logischerwijze dat ook op een bepaalde manier wordt gedacht over de conse-
quenties van het huldigen van die bepaalde principes. Eén van de consequenties 
is de kwestie waaraan een communicatiemanager de standaard voor de ontwik-
keling van zijn beroep moet ontlenen. De communicatiemanager is in dienst 
van een organisatie, zet zijn diensten uiteraard in ten behoeve van de overle-
ving van de organisatie, en moet dus haar belangen dienen. Maar dat kan op 
verschillende manieren gebeuren. 
Wie uit is op het bereiken van voor de organisatie belangrijke doelstellingen, 
zal zich op de opdrachtgever oriënteren, en heeft in de terminologie van MOK 
(1982) een manageriële oriëntatie; wie uit is op tweezijdige inbreng oriënteert 
zich op de beroepsgroep en/of een wetenschappelijke onderbouwing en heeft 
een professionele oriëntatie. Verondersteld mag worden dat wie een ambachte-
lijke visie heeft, zich concentreert op zijn eigen, uitvoerende, activiteiten, geen 
behoefte heeft aan het bereiken van voor de organisatie belangrijke doelstellin-
gen, en daarom wat de standaard betreft bij voorkeur op eigen ervaring/deskun-
digheid vaart. 
De kwestie van de standaard werd voorgelegd met de volgende keuzemogelijk-
heden: 
- eigen ervaring/deskundigheid 
- eisen van de opdrachtgever 
- normen in de beroepsgroep 
- wetenschappelijke onderbouwing. 
De antwoorden van de respondenten op deze kwestie staan in tabel 5.4 (zie ook 
tabel 5.4b, bijlage 4). 
Tabel 5.4. Oriëntatie van de respondenten ten aanzien van de standaard voor de uitoefening van 
hel beroep, in absoluten en percentages (n=96) 
Oriëntatie Aantallen Percentage 
eigen ervaring/deskundigheid 
eisen van de opdrachtgever 
normen in de beroepsgroep 
wetenschappelijke onderbouwing 
meer dan 1 
niet ingevuld 
56 
19 
14 
4 
2 
1 
58% 
20% 
15% 
4% 
2% 
1% 
De meerderheid van de respondenten vaart bij voorkeur op eigen kompas. Een 
meer objectieve norm vanuit beroepsgroep en/of wetenschap is volgens de 
meeste respondenten kennelijk niet nodig of mogelijk, maar zich geheel ori-
ënteren op de doelen van de opdrachtgever doen de meeste respondenten ook 
niet. Kennelijk is de persoonlijke norm het meest bepalend voor de standaard 
van dit beroep. 
Een derde van de respondenten is lid van de NGPR.24 Als we de ja- en nee-
stemmers vóór de beroepsgroep ten behoeve van de standaard vergelijken met 
het lidmaatschap van een beroepsvereniging, dan blijkt dat het lid zijn bijzon-
der weinig te maken heeft met de keuze voor de beroepsgroep in de kwestie 
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van de standaard. Het heeft er zelfs een enigszins omgekeerd evenredige 
invloed op: niet-leden kiezen (overigens niet-significant) vaker voor de be­
roepsgroep dan leden (16 resp. 13%). Het lidmaatschap van een beroepsvereni­
ging zegt dus - anders dan verwacht mag worden - niets over de keuze voor 
de standaard voor de uitoefening van het beroep. Daarvoor is men kennelijk 
geen lid. 
Behalve de vraag waaraan de pr-manager de standaard voor de uitoefening van 
zijn beroep moet ontlenen, is ook gevraagd of de beroepsgroep een professione­
le code nuttig vindt. Een code kan volgens мок (1973) worden gezien als een 
stabiliserende factor waaraan men zo nodig kan refereren. Het willen hebben 
van een code verwijst op die manier naar een professionele oriëntatie. Een code 
wordt evenwel ook wel gewenst om meer autonomie te verkrijgen of vanwege 
de status die deze biedt (VAN RULER, 1992a). Dat zijn zaken die kunnen wor-
den gekwalificeerd als passend bij communicatiemanagers met een ambachtelij-
ke visie. Managerieel georiënteerde communicatiemanagers zullen een code 
zien als een handenbinder en deze derhalve niet nuttig vinden. De antwoorden 
van de respondenten staan in tabel 5.5b (bijlage 4). Deze zijn conform de 
verwachting. Twee derde van de respondenten is vóór de ontwikkeling van een 
professionele code. De functionarissen die bij de vraag over de standaard 
kiezen voor de beroepsgroep of een wetenschappelijke onderbouwing en 
daarmee getypeerd zijn als managers met een professionele oriëntatie, zijn bijna 
unaniem ook voorstander van een professionele code. Wie op eigen ervaring 
koerst wil in meerderheid ook een code. Wie op de opdrachtgever koerst, vindt 
in meerderheid (63%) een code níet nuttig. 
5.2.3. Vergelijking van expliciete en impliciete visie 
Verondersteld werd dat de expliciete visie in de vorm van een omschrijving 
van 'waar het om draait' en de impliciete visie in de vorm van de vraag waar-
aan men de standaard ontleent voor de uitoefening van het beroep, overeenko-
men. De vergelijking van de antwoorden staat in tabel 5.6b (bijlage 4). Hieruit 
blijkt dat respondenten van het type verkoper wat expliciete visie betreft 
weliswaar iets vaker kiezen voor de opdrachtgever en intermediairs iets vaker 
voor de beroepsgroep, maar er is geen duidelijk verband. In beide categorieën 
maakt een respectabel deel een andere keuze dan op grond van de indeling 
werd verwacht. Nog geen vijfde van de respondenten die bij de expliciete visie 
een intermediair standpunt laten zien, kiezen daar ook voor bij de kwestie van 
de standaard; slechts een derde van de respondenten die bij de omschrijving 
van de essentie een instrumenteel standpunt laten zien, geeft een daarbij pas-
send antwoord op de kwestie van de standaard. Sommigen kiezen bij de ene 
variabele voor een instrumenteel standpunt en bij de andere voor een intermedi-
air; de meesten kiezen bij de standaard voor een visie die past bij de uitvoer-
der, terwijl deze keuze bij de vraag 'waar het om draait' vrijwel niet voor-
kwam. 
Geconstateerd moet derhalve worden dat de expliciete en de impliciete visie op 
de essentie bij de meerderheid van de respondenten niet congrueren. Daarbij 
blijkt ten eerste dat de twee theoretisch onderscheiden typen van de verkoper 
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en de intermediair zich weliswaar van andere terminologie bedienen maar in 
wezen hetzelfde lijken te bedoelen, en ten tweede dat een zeer groot deel van 
de respondenten impliciet kenmerken van het uitvoerderstype vertonen in hun 
visie op de essentie. 
Als de kwesties van het profiel en van de code buiten beschouwing worden 
gelaten, geven de antwoorden aangaande de dimensie van de essentie de 
volgende verdeling van respondenten te zien wat visie betreft (zie ook tabel 
5.6b, bijlage 4): 
Typering van antwoorden op de variabelen van de dimensie 'essentie van het beroep', in absoluten 
en percentages (n=90) 
Typering Aantallen Percentages 
uitvoering 1 1% 
verkoop 13 14% 
tweezijdige inbreng 11 12% 
inconsistent 65 72% 
Geconstateerd moet worden dat wat de dimensie 'essentie' betreft er iets meer 
respondenten zijn met een instrumentele dan met een intermediaire visie, en dat 
bijna driekwart van de respondenten een volgens de theoretisch geconstrueerde 
norm inconsistente visie laat zien. De discrepantie wordt met name veroorzaakt 
doordat de expliciete visie vanuit een beleidsmatige optiek wordt beantwoord 
en de impliciete vanuit een ambachtelijke. Een verklaring hiervoor is dat voor 
de respondenten de keuze voor de vraag 'waar het om draait bij public relati-
ons' niet op de vooronderstelde wijze hoort bij de vraag waaraan de standaard 
voor de uitoefening van het beroep moet worden ontleend. Bovendien is er 
onduidelijkheid over de vraag of het in de expliciete visie gaat om eenzijdige 
verkoop dan wel tweezijdige inbreng. Het is een onduidelijkheid die ook werd 
aangetroffen in de literatuur over public relations (zie 4.3). 
5.3. De bijdrage aan de verwezenlijking van de doelstellingen van de 
organisatie 
Een ander aspect van de visie op de inhoud van het beroep is de bijdrage die 
men zegt te leveren aan de verwezenlijking van de doelstellingen van de 
organisatie. In marketingtermen kan dit het 'unique selling point' van de 
communicatiemanager worden genoemd. De kwestie van de bijdrage is aan de 
orde gesteld via de vraag naar wat men bijdraagt en de vraag of het hebben van 
invloed op de strategische planning wel of niet bij de pr-functie hoort. Uit het 
eerste kan de expliciete en uit het tweede de impliciete visie op de bijdrage 
worden opgemaakt. 
5.3.1. De expliciete visie 
De kwestie van de expliciete weergave van de bijdrage is door middel van twee 
open vragen aan de orde gesteld. De eerste vraag was: "Waaruit bestaat vol-
gens u de bijdrage van public relations aan de doelen van de organisatie?". 
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Vijf respondenten lieten de vraag onbeantwoord, 13 antwoorden konden niet 
worden getypeerd omdat zij niet over de inhoud van het werk gingen, 3 ant-
woorden waren zo breed dat zij in meer categorieën pasten. 
De antwoorden zijn gecategoriseerd volgens de drie visies op de inhoud van het 
beroep. Het beeld dat deze categorisering oplevert, staat in tabel 5.7 (zie ook 
tabel 5.7b, bijlage 4). 
Tabel 5 7. De bijdrage van public relations aan de doelen van de organisatie, in absoluten en 
percentages (n=91) 
Visie 
uitvoering· 
uitdragen uitingen 
verzorgen van contacten 
verkoop 
overdragen info naar doelgroepen 
bereiken van eenzijdig door en voor de 
organisatie gewenste resultaten 
tweezijdige inbreng· 
bevorderen wederzijds begrip en adequaat image 
duidelijkheid scheppen over en weer 
niet in categorie onder te brengen 
meer dan één categorie 
Aantallen 
9 
1 
5 
45 
10 
5 
13 
3 
Percentage 
10% 
1% 
6% 
50% 
11% 
6% 
14% 
3% 
Hieronder worden voorbeelden gegeven van de open antwoorden over de 
bijdrage die men zegt te leveren: 
1. Voorbeelden van antwoorden die verwijzen naar de typering uitdragen van 
uitingen: "publiek op de hoogte houden van nieuwe ontwikkelingen 
binnen het bedrijf", of: "de markt informeren"; 10% maakt een soortge-
lijke keuze. 
2. Een voorbeeld van een antwoord dat verwijst naar de typering verzorgen 
van contacten: "het onderhouden van goede contacten met personen waar 
men zakelijk mee te maken heeft". Dit type komt lx voor. 
3. Vijf respondenten gaven een antwoord dat past bij de typering overdragen 
van informatie: "het gaat om overdragen van informatie naar doelgroe-
pen . 
4. De helft van de respondenten gaf een antwoord dat past bij de typering 
bereiken van bepaalde resultaten. Voorbeelden van antwoorden zijn: "op 
de short-list komen van beslissers", "door beïnvloeding kennis, houding, 
gedrag van doelgroeppersonen in door ons gewenste richting zal voor de 
organisatie positief/gewenst gedrag ontstaan (aanschaf produkten)", "be-
ïnvloeding en begrip kweken voor de doelstelling; intem: vertalen bedrijfs-
doelstellingen opdat medewerkers deze accepteren, ernaar handelen en 
uitdragen; extern: vertalen bedrijfsdoelstellingen, om acceptatie te vergro-
ten en zo een groter draagvlak te creëren". 
5. Bevordering van wederzijds begrip en een adequaat image werd terugge-
vonden in de antwoorden van 11% van de respondenten. Een voorbeeld 
hiervan is: "pr levert een belangrijke bijdrage aan de continuïteit van de 
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onderneming door identiteit en imago aan elkaar gelijk te doen zijn, en het 
scheppen van een wij-gevoel binnen de onderneming". 
6. Vijf respondenten gaven een opvatting weer die past bij het duidelijkheid 
scheppen over en weer. "de communicatie in twee richtingen tot stand 
brengen", "vorm geven aan de wederzijdse uitwisseling en betrekkingen". 
Een tweede open vraag met betrekking tot de expliciete visie op de bijdrage 
was de vraag wat men vindt dat de organisatie op den duur zal gaan missen als 
de afdeling wordt opgeheven. Zes respondenten hebben geen antwoord gegeven 
en van 22 respondenten was het antwoord niet in een van de categorieën onder 
te brengen, ofwel omdat de vraag verkeerd was begrepen (en als antwoord 'ja' 
of 'nee' werd gegeven), ofwel omdat het antwoord niet over de inhoud van het 
werk ging maar over de eigen deskundigheid ("professionele en betrokken pr", 
"communicatie en omzet"). Van hen wist één respondent zeker dat er nooit 
van opheffing sprake zou zijn omdat de afdeling veel te belangrijk is; een 
andere respondent zei dat er niets te missen was omdat de afdeling nu pas werd 
opgebouwd; een derde deelde mee dat de afdeling als afdeling was opgeheven 
en dat er niet veel gemist werd "maar dat zegt meer over de afdeling dan over 
de functie". 
De overige respondenten zeiden het volgende over wat de organisatie zou gaan 
missen: 
1. Het doen van adequate uitingen en de zorg voor openbaarmaking (4x): 
"uitdragen van een stukje cultuur van de onderneming". 
2. De zorg voor de contacten (3x): "het onderhouden van contacten met 
personen waar men zakelijk mee te maken heeft". 
3. Het adequaat overdragen van informatie (13x): "de samenhang in alle 
communicatie-uitingen", "coördinatie en overzicht", "een instrumentele 
en professionele ondersteuning op communicatiegebied", "stroomlijnen 
van diverse communicatiemiddelen". 
4. De verbetering van de verkoopresultaten en het image van de organisatie 
(19x): "het beïnvloeden van belangrijke relatiegroepen", "groei in de 
nieuwe relaties", "de toegevoegde waarde van 1+1>2", zijn voorbeelden 
van antwoorden in deze categorie. 
5. De relatiebehartiging (llx): "het warme gevoel bij doelgroepen, gevaar 
voor onjuiste beeldvorming, adequate relatie en bewaking niet mogelijk", 
' 'invoelingsvermogen". 
6. Duidelijkheid scheppen over èn weer (5x): "aansluiting bij de maatschap-
pelijke ontwikkelingen", "tijdig en adequaat reageren op ontwikkelingen 
in (delen van) de samenleving, tijdig onderkennen van risico's en kansen". 
De antwoorden op deze vraag over wat men vindt dat public relations bijdraagt, 
vertonen een grotere spreiding in de verdeling dan de antwoorden op de eerste 
vraag. Omdat een groot aantal antwoorden niet categoriseerbaar was, is niet 
met zekerheid te zeggen of deze vraag een adequate operationalisatie is van de 
expliciete variabele over de bijdrage aan de doelen van de organisatie. De 
antwoorden zijn echter wel te zien als een illustratie van de kwestie van de 
bijdrage. 
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Ook hier valt het relatief hoge percentage respondenten op dat kwalificaties 
noemt die horen bij de verkoper. Het feit dat slechts 5 respondenten de anten-
nefunctie noemen als bijdrage, en dat ook slechts 5 respondenten (op één na 
dezelfde) dat expliciet noemen als iets wat de organisatie zal gaan missen als 
de afdeling wordt opgeheven, is opvallend. Het duidt erop dat men met de 
intermediaire visie die meer dan de helft van de respondenten leken te laten 
zien in de antwoorden op de expliciete vraag naar de essentie van het beroep, 
inderdaad bedoelt het beïnvloeden en 'meekrijgen' van publieksgroepen ten 
behoeve van de eenzijdig vanuit de belangen van de organisatie geformuleerde 
doelen. Dit lijkt in elk geval eerder het geval dan dat het gaat om het werken 
aan een relatie waarin beide partijen inbreng hebben, en daarmee om het 
beïnvloeden van omgeving èn organisatie. 
Het tweerichtingsverkeer dat in beide richtingen even belangrijk gevonden 
wordt en evenveel aandacht kan krijgen, wordt in elk geval niet door veel 
respondenten genoemd als onderdeel van hun bijdrage. Zij zien dit dus niet als 
een 'unique selling point' van het communicatiemanagement. Dat ligt kennelijk 
veel meer in de eenzijdige promotie van door de organisatie ontwikkeld beleid, 
en dat is getypeerd als een kenmerk van een instrumentele visie op de inhoud 
van het beroep. 
Het is bovendien de vraag hoe de relatiebehartiging en het scheppen van 
duidelijkheid over en weer zijn bedoeld door de respondenten die dit expliciet 
als bijdrage aangeven en derhalve wat dit betreft tot het type van de intermedi-
air lijken te behoren. Het is de vraag of het hen inderdaad gaat om tweezijdige 
inbreng zoals van dit type werd verwacht. Dit kan nader worden onderzocht via 
de analyse van de antwoorden op de impliciete visie op de bijdrage: de vraag 
of de pr-manager invloed moet hebben op de strategische planning van de 
organisatie. Als de twee stromen in de interactie namelijk even belangrijk 
worden gevonden, zal de binnenkomende stroom intern zijn invloed moeten 
kunnen doen gelden. 
5.3.2. De impliciete visie 
Opnieuw is gekeken of het geven van een bepaalde omschrijving van een 
dimensie ook meer impliciet wordt aangehangen. Van de intermediair mag 
worden verwacht dat hij van mening is dat invloed op de strategische planning 
van de organisatie bij public relations hoort. Op grond van de literatuur over 
public relations kan bovendien onderscheid worden gemaakt tussen een re-
actieve vorm van invloed en een pro-actieve. Van de andere typen kan op 
grond van hun visie op de bijdrage worden verwacht dat zij vinden dat deze 
invloed er niet bijhoort. Met de strategische planning wordt hier bedoeld "the 
complex of goal setting and strategy selection whereby a business seeks to 
optimize profits" (HEATH & NELSON, 1986: 24). 
De respondenten zijn zeer verdeeld over de vraag of invloed op de strategische 
planning bij het werk van een pr-manager hoort of niet. 53% reageert positief 
op deze kwestie, 47% vindt dat de pr-manager geen invloed hoort te hebben op 
de strategische planning, 2% geeft geen antwoord. Eén respondent vond die 
invloed niet juist, maar schreef erbij: "hij heeft het wel vaak". 
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Enkele ja-stemmers gaven uitleg bij hun antwoord en zeggen erbij: "ja, voor 
zover het de communicatie betreft", of "ja, maar gedeeltelijk, moet mede 
eventueel consequenties bekijken en vooraf hierover adviseren", "ja, indien 
men praat over positionering, imago en pr-beleid". De commentaren van de ja-
stemmers verwijzen naar voorkeur voor een re-actieve vorm van invloed, dit 
wil zeggen invloed voor zover het gaat om bepaalde zaken zoals verkoopbaar-
heid en de 'communicatie'-consequenties van door anderen genomen beslissin-
gen. De pr-manager komt in die optiek pas in het geweer als door de richting 
van de strategische planning het image in gevaar komt, het beleid niet te 
verkopen valt, of de relaties met voor de organisatie belangrijke delen van de 
buitenwereld problematisch zouden kunnen worden. 
Duidelijk is dat bijna de helft van de communicatiemanagers zich kennelijk 
alleen bemoeit met het beleid van hun eigen afdeling en het werk dus wat de 
bijdrage betreft impliciet ziet als wat op theoretisch niveau getypeerd werd als 
uitvoering of doelgerichte verkoop van wat anderen op strategisch niveau 
beslissen. Iets meer dan de helft wil wel invloed hebben op de strategische 
planning. Voor een deel van hen is die invloed echter selectief. 
5.3.3. Vergelijking van expliciete en impliciete visie 
De ja- en de nee-stemmers op de vraag over invloed op de strategische plan-
ning onderscheiden zich wat keuze voor de bijdrage betreft op andere wijze dan 
op basis van de expliciete visie verwacht zou mogen worden. De vergelijking 
staat in tabel 5.8 (zie ook tabel 5.8b, bijlage 4). 
Tabel 5.8. Het wel of niet willen hebben van invloed op de strategische planning, vergeleken met 
de bijdrage aan de verwezenlijking van de doelen van de organisatie, in absoluten (n=75) 
Invloed op de strategische planning 
ja nee Totaal 
Bijdrage 
uitvoering 2 8 10 
verkoop 32 18 50 
tweezijdige inbreng 7 8 15 
Totaal 41 34 75 
De veronderstelling was dat uitvoerders en verkopers geen invloed wensen en 
dat de intermediairen over deze kwestie positief zouden denken. Dit wordt 
echter niet bevestigd door de respondenten; de nee-stemmers komen relatief 
zelfs meer voor bij de intermediairen dan bij de verkopers. Bij de verkopers 
ligt dit andersom: verwacht werd dat zij uitsluitend invloed wensen op hun 
eigen afdelingsbeleid en niet op de strategische planning. De meerderheid blijkt 
wel invloed op de strategische planning te wensen. 
Geconcludeerd moet worden dat het tweerichtingsverkeer, verwacht bij het type 
met een intermediaire opvatting over de bijdrage, in de praktijk inderdaad in 
meer dan de helft van de gevallen beter is getypeerd als (gecontroleerd) een-
richtingsverkeer. In dat geval gaat het in dit beroep niet om het 'intermediair 
zijn tussen organisatie en omgeving', maar om het 'intermediair zijn van 
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organisatie naar omgeving'. Bij de communicatiemanagers met een instrumen-
tele visie wat de expliciete vraag naar de bijdrage betreft, geldt bovendien dat 
zij in meerderheid wei invloed op de strategische planning wensen. Uiteraard 
is daarmee alleen duidelijk dát zij invloed op de strategische planning willen 
hebben; niet duidelijk is of zij die invloed willen hebben door middel van 
inbreng van de buitenwereld. De resultaten geven derhalve wel aan dat zij 
anders antwoorden dan werd verondersteld, maar niet dat zij hierdoor kenmer-
ken van het intermediaire type vertonen. 
Vergelijking van de antwoorden over de bijdrage die men zegt te leveren en het 
wel of niet nuttig zijn van invloed op de strategische planning levert de volgen-
de verdeling van respondenten op wat betreft hun antwoorden op de dimensie 
'bijdrage'. 
Typering van antwoorden op de variabelen van de dimensie 'bijdrage ', in absoluten en percenta-
ges (n=75) 
Typering Aantallen Percentages 
uitvoering 8 11% 
verkoop 18 24% 
tweezijdige inbreng 7 9% 
inconsistent 42 56% 
Ook wat betreft de dimensie van de bijdrage is de meerderheid van de antwoor-
den inconsistent ten opzichte van de geconstrueerde norm. Bij de consistente 
antwoorden zijn iets meer reacties vanuit het ambachtelijke en veel meer vanuit 
het instrumentele denken dan het geval was bij de kwestie van de essentie, en 
minder vanuit het intermediaire denken. 
5.3.4. Vergelijking van de kwesties van de essentie en de bijdrage 
De verwachting was dat de antwoorden over de bijdrage overeen zouden komen 
met die over de essentie. Ten behoeve van de validiteit van deze verwachting 
was de kwestie van de essentie via gesloten vragen aan de orde gesteld en de 
kwestie van de bijdrage via open vragen. De kwestie van de bijdrage die public 
relations levert laat niet alleen - zoals bij open vragen te verwachten is - een 
bredere spreiding zien, maar ook een andere verdeling van respondenten dan 
de kwestie 'waar het in het beroep om draait'. De vergelijking staat in tabel 5.9 
(zie ook tabel 5.9b, bijlage 4). 
Tabel 5.9. Vergelijking van antwoorden op de expliciete vragen naar waar het om draait in dit 
beroep en de bijdrage die public relations levert, in absoluten (n=72) 
Bijdrage 
uitvoering verkoop tweez. inbreng Totaal 
Essentie 
verkoop 2 24 4 30 
tweezijdige inbreng 7 25 10 42 
Totaal 9 49 14 72 
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Uit de vergelijking van de categoriseerbare antwoorden aangaande de expliciete 
visie op de bijdrage en de antwoorden van diezelfde respondenten over de 
vraag 'waar het om draait' blijkt dat ruim een derde van de functionarissen die 
bij de vraag over de essentie typeringen aankruisten die bij de visie van de 
intermediair horen, de bijdrage vanuit een eenzijdige verkoopgedachte benade-
ren. 
Dit draagt opnieuw bij aan de gedachte dat het bij relatiebehartiging voor velen 
kennelijk niet gaat om tweezijdige inbreng maar om (gecontroleerd) eenrich-
tingsverkeer. 
Als we de antwoorden op de kwestie van de essentie en de bijdrage uitsluitend 
op basis van de twee eerste vragen betreffende de expliciete visies op deze 
dimensies vergelijken, geven de antwoorden de volgende verdeling van respon-
denten wat type betreft te zien (zie ook tabel 5.9b, bijlage 4): 
Vergelijking van antwoorden op de expliciete vraag naar essentie en bijdrage, in absoluten en 
percentages (n=72) 
Typering Aantallen Percentages 
uitvoering 
verkoop 24 33% 
tweezijdige inbreng 10 14% 
inconsistent 38 53% 
De vergelijking van de antwoorden aangaande de expliciete keuzen voor 'waar 
het om draait' en wat kan worden bijgedragen met public relations laat zien dat 
de op deze twee dimensies inconsistente visies in de meerderheid zijn, en dat 
de visies met een instrumenteel karakter veel meer voorkomen dan de visies 
met een intermediair karakter. Ambachtelijke visies komen bij de vergelijking 
van deze twee kwesties niet voor. In het voorgaande bleek evenwel uit de 
impliciete visie op de kwestie van de essentie iets anders. Expliciet hangt 
vrijwel iedereen een beleidsmatige visie aan, al is bij velen niet duidelijk of dit 
een verkooporiëntatie dan wel een oriëntatie op tweezijdige inbreng inhield, 
maar impliciet laat de meerderheid een ambachtelijke visie zien en wordt 
derhalve verwezen naar heel andere kwalificaties van het beroep. 
Als deze kwestie in de vergelijking wordt betrokken geven bijna alle respon-
denten blijk van discrepantie tussen de dimensies essentie en bijdrage. 
Er speelt bovendien nog een andere kwestie die hiervoor ook al aan de orde 
kwam, namelijk hoe het bevorderen van een adequaat image en begrip wordt 
bedoeld door de respondenten die wel bij beide variabelen een antwoord in 
dezelfde richting geven. Verondersteld werd dat het bij relatiebehartiging gaat 
om wat in actueel vakjargon heet: beïnvloeding van het image (de omgeving) 
èn de identiteit (de organisatie), dit wil zeggen om tweerichtingsverkeer ten 
behoeve van afstemming op elkaar. Op grond van het voorgaande ziet het er 
echter naar uit dat het voor een deel van de respondenten gaat om beïnvloeding 
van het image in de richting die de organisatie graag wil, zonder dat de identi-
teit wordt veranderd. 
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5.4. De randvoorwaarden 
De derde dimensie van de visie op de inhoud van het beroep betreft de rand-
voorwaarden die nodig zijn om het beroep op een bepaalde wijze te kunnen 
uitoefenen. De randvoorwaarden werden onderverdeeld in de variabele: adequa-
te benaming en positie, en de variabele: noodzakelijke kennis en vaardigheden. 
Benaming en positie geven de expliciete visie weer, noodzakelijke kennis en 
vaardigheden de impliciete. 
5.4.1. De expliciete visie 
Net als in het verkennende onderzoek werden ook in dit survey veel verschil-
lende benamingen voor de functie opgegeven. Deze zijn gerubriceerd naar het 
hanteren van 'klassieke' benamingen zoals public relations, public affairs, in-
en externe betrekkingen en bedrijfsjournalistiek, dan wel het gebruik van de 
algemene term communicatie, en het wel of niet hanteren van de toevoeging 
'manager' (zie tabel 5.10b, bijlage 4). 
Ruim een kwart van de respondenten gaf een benaming op die niet in deze 
rubricering kon worden ondergebracht. Voorbeelden van benamingen uit deze 
groep zijn: 'adviseur', 'salesmanager' 'marketing services'. 
De benamingen waarin gerefereerd wordt aan een communicatievorm, zoals 
public relations, public affairs, in- en externe betrekkingen en dergelijke, 
komen iets minder vaak voor (36%) dan de modernere benaming waarin het 
woord 'communicatie' expliciet is genoemd (39%), maar het verschil is klein. 
De toevoeging 'manager' wordt expliciet gebruikt door een derde van de 
respondenten. Anderen geven 'hoofd', 'directeur' of 'functionaris' op als 
toevoeging. 
Het overgrote deel van de respondenten (84%) is tevreden met de betiteling van 
zijn functie. Van de functionarissen die wel een andere betiteling prefereren 
(15x), geven de meesten de voorkeur aan 'hoofd concerncommunicatie' of 
'communicatiemanager' (respectievelijk 6x en 4x). Zij prefereren dus een 
benaming waarin het woord 'communicatie' expliciet voorkomt. Hiermee wordt 
bevestigd dat heel wat van de functionarissen in het hier aan de orde zijnde 
werkgebied 'communicatie' zo belangrijk vinden in hun functie dat dit expliciet 
in de benaming ervan is gewenst. Het vermoeden dat 'communicatiemanage-
ment' de algemene term zal gaan worden voor het vakgebied, wordt hierdoor 
enigszins ondersteund, maar er is geen expliciete voorkeur voor de toevoeging 
'manager'. 
Driekwart van de respondenten heeft een beleidsfunctie op hoog niveau (n=96): 
- 51 respondenten zijn adviseur van directie/management en/of 
bestuur 
- 21 zijn lid van het management/de directie 
- 24 hebben een positie in het middenkader of de uitvoering. 
De meeste respondenten (86%) zeggen tevreden te zijn met de plaats in de 
organisatie die zij hebben; van de overigen delen 7 respondenten mee een 
adviesfunctie meer adequaat te vinden, terwijl 6 een positie als lid van het 
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management/de directie meer adequaat vinden. Van de 24 functionarissen met 
een middle-management- of uitvoerende positie geven 8 aan een beleidsfunctie 
meer passend te vinden. 
Uit de vraag of men de verkregen positie een adequate vindt, blijkt derhalve 
dat 82% van de respondenten de functie ziet als één waarbij in elk geval een 
beleidsniveau hoort. 
92 respondenten geven aan dat zij beleidsverantwoordelijkheid hebben en 
verantwoordelijk zijn voor (delen van) het communicatiebeleid (zie bijlage 2), 
vier vullen deze vraag niet in, geen van de respondenten geeft expliciet aan 
geen beleidsverantwoordelijkheden te dragen. Deze 92 zijn echter niet voor 
dezelfde beleidsonderdelen verantwoordelijk. Door de afdeling van de respon-
denten wordt behalve public relations en/of concerncommunicatie veelal ook 
interne communicatie verzorgd, bij de helft van hen is ook de marketingcom-
municatie gesitueerd, maar public affairs en arbeidsmarktcommunicatie vallen 
veelal niet onder hun verantwoordelijkheid. 
Met de gegevens over benaming en positie/verantwoordelijkheden voor (delen 
van) het communicatiebeleid, is vastgesteld dat de respondenten iets vaker voor 
de term 'communicatie' in de benaming van de functie kiezen dan public 
relations of iets soortgelijks. 
Vastgesteld is ook dat 82% van de respondenten een functie heeft of wenst op 
beleidsniveau, ofwel als staflid, ofwel als lid van management/directie. Op vier 
na geven alle respondenten desgevraagd aan bepaalde beleidsverantwoordelijk-
beden te hebben. 
Geconcludeerd kan worden dat de ondervraagde functionarissen kennelijk in 
grote meerderheid van mening zijn dat het bij een beroep als het hunne om een 
functie op beleidsniveau gaat en dat iedereen die de vraag naar beleidsverant-
woordelijkheid heeft ingevuld, deze kwestie met ja heeft beantwoord en derhal-
ve beleidsverantwoordelijkheid draagt. Daar het hier gaat om onderscheid 
tussen uitvoerders en beleidsverantwoordelijken mag dit laatste als het meest 
kenmerkende worden gezien voor de typering binnen deze vraag. 
Typering van antwoorden van de respondenten naar opvatting over adequate positie voor een 
beroep als het hunne en het dragen van beleidsverantwoordelijkheid (n=96) 
Typering 
uitvoering 
beleid 
geen antwoord 
Positie 
aantal 
16 
79 
1 
percentage 
17% 
82% 
1% 
Beleidsverantwoordelijkheid 
aantal 
92 
4 
percentage 
96% 
4% 
Wat betreft de expliciete visie op de randvoorwaarden zien vrijwel alle respon-
denten een beroep als het hunne vanuit een beleidsperspectief. 
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5.4.2. De impliciete visie 
Om beleidsverantwoordelijkheid waar te maken, zullen bepaalde kennis en 
vaardigheden noodzakelijk zijn. Verondersteld mag worden dat persoonlijke en 
technische vaardigheden niet voldoen, maar dat managementvaardigheden en 
vakkennis op analytisch niveau ook belangrijk zijn. 
Aan de respondenten is gevraagd van een aantal uit de verkennende discussie 
naar voren gekomen items aan te geven wat essentieel is, wat niet essentieel 
is maar er wel bijhoort, en wat er niet bijhoort (zie bijlage 3). 
De aan de orde gestelde items zijn de volgende: 
- spreken, schrijven (communicatieve vaardigheden) 
- vergaderen en onderhandelen (sociale vaardigheden) 
- vaardigheden in pr-technieken 
- planningsvaardigheden 
- kennis van publieksgedrag 
- kennis van onderzoeksmethodiek 
- kennis van werking van media en informatievoorziening 
- intellectuele bagage en analytisch vermogen 
- intuïtie en creativiteit 
- anders, nl.... 
Spreken en schrijven wordt door vrijwel iedereen als essentieel beschouwd 
(92%), net als pr-technieken (85%). Intuïtie wordt eveneens door bijna iedereen 
essentieel geacht (85%) of hoort er wel bij (15%). Een behoorlijk deel van de 
respondenten vindt intellectuele bagage en analytisch vermogen essentieel 
(77%) of erbij horen (23%). 
Van de respondenten vindt 83% kennis van de werking van media en informa-
tievoorziening essentieel. Kennis van publieksgedrag is eveneens volgens 
iedereen van grote of enige betekenis: 71% beschouwt dit als essentieel, vol-
gens de anderen hoort het erbij al is het niet essentieel. 
De respondenten geven dus prioriteit aan ambachtelijke vaardigheden en een 
bepaalde persoonlijkheid maar leggen tevens in grote meerderheid nadruk op 
kennis van de werking van media en informatievoorziening en kennis van 
publieksgedrag. Deze laatste twee items zijn kenmerken van een meer beleids-
matige en doelgerichte visie op het werk. 
Vergaderen en onderhandelen is slechts voor iets meer dan de helft van de 
respondenten (58%) essentieel, volgens 39% hoort het erbij maar is het niet 
essentieel, voor de overigen hoort het er niet bij. Dit is opvallend omdat voor 
advisering en managen mag worden aangenomen dat dit vooral via vergaderen 
en onderhandelen verloopt. Het is de vraag of daarvoor geen specifieke vaar-
digheden nodig zijn, of dat dit niet de taken zijn waarmee communicatiemana-
gers belast zijn. Andere specifieke managementvaardigheden zoals planning 
krijgen ook weinig aandacht van de respondenten. Planningsvaardigheden 
worden slechts door iets meer dan de helft van de respondenten essentieel 
gevonden (53%), terwijl 44% het er wel bij vindt horen maar het niet essentieel 
vindt, en het er volgens twee respondenten niet bij hoort. Dit is opvallend 
omdat planning in de actuele literatuur door vrijwel alle auteurs als zeer essen-
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tieel wordt gezien om beleidsmatig te kunnen opereren. De respondenten tonen 
zich in bepaalde elementen van hun visie op de inhoud van het beroep welis-
waar resultaatgericht, maar vertalen dat kennelijk niet in de noodzaak tot het 
hanteren van planningsvaardigheden. 
Een andere vraag die te maken heeft met managementvaardigheden en doelge-
richt opereren is de kwestie van kennis van onderzoeksmethodiek, te zien als 
een onderdeel van de analytische vakkennis. Dit item scoort bijzonder laag: 
17% vindt het essentieel, volgens 75% hoort het erbij maar is het niet van al 
te groot gewicht en volgens 7% hoort het er helemaal niet bij. Onderzoek 
speelt kennelijk geen centrale rol in de competentie voor dit soort functies op 
beleidsniveau. 
De respondenten geven hiermee blijk een gesystematiseerd analytisch niveau 
voor dit beroep niet nodig te vinden. Dit past bij het feit dat planningsvaardig-
heden ook niet algemeen als essentieel onderdeel van de bagage worden gezien, 
en is opnieuw een indicatie voor het feit dat communicatiemanagers niet zo 
analytisch denken als voor een positie die zij hebben of wensen noodzakelijk 
mag worden geacht. 
Uit de analyse van de volgens de respondenten essentiële kennis en vaardighe-
den blijkt al met al dat de vaardigheden die nodig zijn voor een analytische en 
beleidsmatige uitoefening van het werk minder belangrijk worden geacht dan 
de vaardigheden die nodig zijn voor een ambachtelijke werkwijze. Gezien de 
voor een doelgerichte werkwijze essentiële kennis van onderzoeksmethodiek 
en planningsvaardigheden, geeft bij de vraag welke kennis en vaardigheden 
essentieel zijn 82% van de respondenten meer blijk van een ambachtelijke visie 
op de inhoud van het beroep dan van een beleidsmatige. De respondenten laten 
zich derhalve opnieuw - zodra het om de impliciete visie gaat - meer zien als 
uitvoerders dan als doelgerichte managers. 
Een tweede vraag over de noodzakelijke kennis en vaardigheden voor dit werk 
op beleidsniveau was de kwestie wat - naast ervaring - het belangrijkste is om 
in dit werk carrière te maken. Hiervoor waren antwoordcategorieën opgenomen 
die te maken hebben met algemene karakteristieken en met specifieke oplei-
ding. 
Bijna de helft van de respondenten (43%) stelt dat persoonlijke eigenschappen 
het allerbelangrijkste zijn; volgens 16% gaat het vooral om algemene ontwikke-
ling op hoog niveau, volgens 17% is het een combinatie van persoonlijke 
eigenschappen en algemene ontwikkeling, volgens één van hen hoort daar ook 
een goed relatienetwerk bij en volgens één ander een pr-cursus. 
Opnieuw krijgt het management geen prioriteit. Slechts 1 % kruist een manage-
mentopleiding aan als belangrijkste. Een pr-cursus wordt door 5% het belang-
rijkste gevonden. Een specifieke hogere opleiding krijgt iets meer aanhangers: 
12% kruist dit aan als het belangrijkste om carrière te maken. 
De conclusie is dat algemene ontwikkeling en persoonlijke eigenschappen 
veruit het belangrijkste worden gevonden: 76% van de respondenten antwoordt 
in deze richting. Slechts 13% van de respondenten kan op basis van deze vraag 
worden ingedeeld bij de meer beleidsmatig georiënteerde typen. Dit beroep 
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wordt door de beoefenaren zelf kennelijk niet gezien als een vak waarvoor 
specifieke kennis nodig is, niet op ambachtelijk niveau en niet op hoger-onder-
wijsniveau. Het wordt blijkbaar gezien als werk dat intuïtief en op basis van 
een bepaalde persoonlijkheid kan en moet worden gedaan, en meer creatief dan 
ambachtelijk of strategisch van aard is. 
5.4.3. Vergelijking van expliciete en impliciete visie 
De antwoorden over de randvoorwaarden voor het beroep van de communica-
tiemanager leveren de volgende conclusies op. Wat de expliciete opvatting over 
de positie en verantwoordelijkheden betreft acht men vrijwel unaniem een 
beleidspositie of in elk geval beleidsverantwoordelijkheid adequaat voor dit 
beroep. 
De impliciete opvattingen over deze kwestie leveren echter een heel ander 
beeld op. De respondenten vinden voor zo'η beleidsfunctie met name ambach­
telijke en persoonlijke vaardigheden noodzakelijk. Wie carrière wil maken, 
moet het bovendien niet hebben van kennis of specifieke vaardigheden, maar 
van een bepaalde persoonlijkheid. Duidelijk wordt dat de communicatiemana-
gers zich in dit opzicht niet laten zien als analytisch en inhoudelijk georiënteer-
de beleidsfunctionarissen. Duidelijk wordt ook dat bijna alle respondenten van 
mening zijn dat het om een beleidsfunctie gaat, maar dat eveneens volgens 
sommige respondenten daarvoor geen specifieke vaardigheden op een ander dan 
uitvoerend niveau nodig zijn, en volgens velen zelfs dat niet. 
5.4.4. Vergelijking van de kwesties van essentie, bijdrage en randvoorwaar-
den 
De reacties van de respondenten op de kwestie van de bij de functie passende 
positie en verantwoordelijkheden zijn conform de uitkomsten van de andere 
twee aan de orde gestelde dimensies van de visie, te weten de essentie van het 
beroep en de bijdrage aan de verwezenlijking van de doelen van de organisatie. 
Geconstateerd werd dat de antwoorden op de expliciete vragen aangaande de 
essentie en de bijdrage weinig met elkaar te maken hebben, al verwijzen ze wel 
naar een beleidsmatige visie op het beroep. Een mogelijke verklaring voor deze 
discrepantie is dat op vragen met een gesloten antwoordcategorie (de kwestie 
van de essentie) een bepaald, sociaal wenselijk antwoord de voorkeur heeft 
gekregen, zonder dat over de consequenties van zo'η antwoord is doorgedacht. 
In dat geval zullen respondenten die zich niet op die manier hebben laten 
leiden, deze discrepantie niet vertonen. Daarom is een nadere analyse uitge­
voerd op de antwoorden op de expliciete vragen over essentie en bijdrage. 53% 
van de respondenten (hierna categorie χ te noemen) die op de vraag naar de 
bijdrage een categoriseerbaar antwoord gaven, heeft een inconsistente visie op 
deze twee kenmerken (zie hiervoor tabel 5.9b, bijlage 4); 47% (hiema categorie 
y te noemen, n=34) van hen geeft op de vragen naar bijdrage en essentie een 
consistent antwoord: 33% van hen reageert hierop vanuit een instrumentele 
visie, terwijl 14% van een intermediaire visie blijk geeft. 
De vraag is of deze wat expliciete visie op essentie en bijdrage betreft consis­
tente categorie zich in antwoorden op de andere aan de orde gestelde kwesties 
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betreffende de visie op de inhoud van het beroep anders gedraagt dan de 
respondenten die in dit opzicht discrepantie vertoonden. Met name gaat het dan 
om de antwoorden op de kwestie of invloed op de strategische planning wel of 
niet bij de functie hoort, de vragen naar de aandacht voor onderzoeksmetho-
diek, en de vraag waaraan de standaard voor de uitoefening van het beroep 
moet worden ontleend. 
Allereerst is gekeken naar de vraag hoe categorie y denkt over de kwestie van 
invloed op de strategische planning als onderdeel van public relations (tabel 
5.11b, bijlage 4). Zoals eerder uiteengezet, mag worden verwacht dat een 
verkoper niet en een intermediair wel vindt dat deze invloed erbij hoort. 
Vanwege de kleine aantallen moeten de cijfers met de nodige voorzichtigheid 
worden geïnterpreteerd, maar één ding is duidelijk: het verband is anders dan 
werd verwacht. Van de verkopers wil twee derde invloed, een derde niet. In de 
groep intermediairen zijn er meer die vinden dat die invloed er niet bij hoort 
dan wel. Het is onbegrijpelijk hoe iemand kan menen dat het in essentie en 
bijdrage gaat om relatiebehartiging en het scheppen van duidelijkheid over en 
weer, zonder dat daarvoor interne invloed wordt geclaimd. Dan kan het niet 
anders dan dat alleen bij de buitenwereld begrip wordt gekweekt of duidelijk-
heid wordt geschapen, en is communicatiemanagement kennelijk een kwestie 
van (gecontroleerd) eenrichtingsverkeer. 
Nog duidelijker wordt de discrepantie bij de vraag of kennis van onderzoeks-
methodiek essentieel is of niet (tabel 5.12b, bijlage 4). Hoewel opnieuw de 
aantallen zo klein zijn, dat niets met zekerheid kan worden gezegd, blijkt wel 
dat de categorie intermediairs zich niet anders gedraagt dan de categorie verko-
pers. In beide categorieën vindt een vrijwel even grote groep deze kennis wel 
en niet essentieel. 
Een ander antwoordpatroon wordt gevonden in de beantwoording van de vraag 
waaraan in eerste instantie de standaard voor de uitoefening van het beroep 
moet worden ontleend (tabel 5.13b, bijlage 4). Hoewel ook hier de aantallen 
erg klein zijn, valt op dat een deel van de verkopers zich op de opdrachtgever 
oriënteert, terwijl van de intermediairs niemand dat doet. Dat is conform de 
verwachting. Evenwel is het aantal respondenten dat zich op de beroepsgroep 
oriënteert bij de verkopers groter dan bij de intermediairs, en is de richting van 
het verband daardoor dus opnieuw tegengesteld aan de verwachting. Het is 
daarom de vraag of hier wel vanuit een bepaalde visie wordt geantwoord of dat 
antwoord is gegeven naar willekeur of vanuit een bepaalde sociale wenselijk-
heid. 
Al met al kan voorzichtig worden geconcludeerd dat de categorie die zich wat 
de eerste vragen van de expliciete visie op essentie en bijdrage betreft consis-
tent uitlaat over het intermediaire karakter van het beroep zich niet anders 
uitlaat over andere kwesties dan de categorie die zich wat essentie en bijdrage 
betreft laat kennen als verkoper. Er zit weinig verschil tussen deze twee catego-
rieën in de aard van hun antwoorden, en als zij wel anders antwoorden, blijkt 
het verband meestal tegengesteld te zijn aan wat werd verwacht. 
Geconstateerd moet worden dat de respondenten die op vragen over essentie 
en bijdrage antwoorden geven die naar het intermediaire karakter van het werk 
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verwijzen, wat deze kwesties betreft niet afwijken van de categorie verkopers 
wat expliciete opvattingen betreft, noch van de categorie die discrepantie 
vertoont in haar antwoorden op deze twee expliciete vragen. 
De enige conclusie die resteert is dat een groot deel van de respondenten 
kennelijk intuïtief reageert op vragen en meer hun gevoel dan hun ratio laat 
spreken. 
Door de hoge mate van inconsistentie tussen antwoorden op vragen die vanuit 
een samenhangende visie op de inhoud van het beroep logischerwijze bij elkaar 
horen, is het evenwel moeilijk om uit het voorgaande een duidelijk beeld te 
krijgen van hoe de respondenten werkelijk denken over de inhoud van het 
beroep. Om die reden worden nadere aanwijzingen gezocht in de wijze waarop 
de respondenten zeggen dat zij hun taak uitoefenen. 
5.5. Kenmerken van de werkwijze 
In deze paragraaf gaat het over de kwestie hoe de communicatiemanagers 
zeggen te werk te gaan. Achtereenvolgens komt aan de orde hoe de responden-
ten hun publieksgroepen bij de actieplanning segmenteren en in hoeverre in 
hun afdelingen tijd wordt besteed aan analytische, plannings- en uitvoerende 
werkzaamheden. 
5.5.1. Segmenteren van publieksgroepen 
In 3.6.2 werd gesteld dat segmenteren van publieksgroepen per actie essentieel 
is voor een doelgerichte uitoefening van dit beroep. Bovendien werd duidelijk 
dat alleen segmenteren op socio-demografische kenmerken onvoldoende is. 
Aan de respondenten werd een gesloten vraag voorgelegd over de wijze van 
segmenteren van publieksgroepen bij de actieplanning. De keuzemogelijkheden 
waren: 
- wij segmenteren meestal geen aparte groepen 
- wij segmenteren op basis van een vaste lijst 
- wij segmenteren op basis van socio-demografische kenmerken 
- wij segmenteren op basis van opinieonderzoek. 
De verdeling van antwoorden staat in tabel 5.14b (bijlage 4). 
Drie respondenten hebben meer dan één of alle mogelijkheden ingevuld, vier 
respondenten hebben de vraag overgeslagen. 
Meer dan twee derde van de respondenten laat weten helemaal geen publieks-
groepen te segmenteren bij de actieplanning (14%) of dat te doen op basis van 
een vaste lijst (54%). Zij behoren wat dit aspect betreft dus tot het uitvoerders-
type. Bijna een kwart (23%) van de respondenten segmenteert op basis van 
socio-demografische kenmerken en moet derhalve worden geacht te behoren tot 
het verkoperstype, terwijl 5% zich baseert op opinieonderzoek en op dit punt 
dus tot het intermediaire type gerekend moet worden. 
Gebruik maken van een vaste lijst is alleen te rechtvaardigen als de publieks-
groepen steeds dezelfde zijn. Gezien het dynamische karakter van organisaties 
166 Communicatiemanagement in de praktijk 
en hun omgeving kan dat het geval niet zijn. Omdat daarnaast 14% zegt meest-
al geen aparte groepen te onderscheiden, moet worden geconstateerd dat in de 
praktijk bij ongeveer twee derde (68%) van de respondenten geen sprake is van 
een doelgerichte aanpak, maar dat het meer een kwestie is van continueren van 
de werkwijze bij vorige acties dan wel van natte-vingerwerk. Dat men hiermee 
effectief bijdraagt aan de door de meerderheid van de respondenten gewenste 
beïnvloeding van kennis/houding/gedrag of een adequaat image en begrip, is 
niet erg waarschijnlijk. De manier van werken op dit punt van ruim twee derde 
van de respondenten past niet bij het beleidsmatige karakter dat bleek bij de 
expliciete visies op de aan de orde gestelde dimensies van de inhoud van het 
beroep, maar wel bij de keuzen die gemaakt werden voor een bepaalde stan-
daard voor de uitoefening van het beroep en de noodzakelijk geachte bagage. 
Interessant is uiteraard of de respondenten met een wat het segmenteren betreft 
beleidsmatige visie een daarbij passende omschrijving geven van waar het om 
draait bij dit beroep. Dit betreft 26 respondenten. Deze zijn aan nader onder-
zoek onderworpen wat hun keuze voor een bepaalde omschrijving van de 
essentie betreft. De antwoorden staan in tabel 5.15b (bijlage 4). 
Uit deze tabel blijkt dat de respondenten zich niet naar type van elkaar onder-
scheiden: de respondenten die bij de vraag waar het om draait kiezen voor een 
intermediaire visie zijn niet degenen die segmenteren op basis van opinieon-
derzoek. 
Er zijn vijf respondenten die zeggen wèl gebruik te maken van opinieonder-
zoek. De vraag is wat dit in de praktijk betekent voor hun actieplanning. 
Hiervoor is gekeken naar de antwoorden van de respondenten op een andere 
kwestie betreffende de werkwijze, namelijk de vraag waarop men zijn actie-
planning doorgaans baseert. Gevraagd was een rangordening aan te brengen in 
de volgende items: 
- prioriteiten in het bedrijfsbeleid 
- onderzoek naar problemen en trends 
eigen ervaring/deskundigheid. 
De vijf respondenten die claimen te segmenteren op basis van opinieonderzoek 
gebruiken geen van allen onderzoek als basis voor hun actieplanning. Opinie-
onderzoek is kennelijk alleen bedoeld om opinies te onderzoeken over thema's 
waarover de organisatie de meningen wil peilen, niet om daarmee thema's en 
problemen op te sporen. Dit verwijst derhalve eerder naar een instrumentele 
visie dan naar een intermediaire. 
De conclusie is dat ruim twee derde van de respondenten een ambachtelijke 
werkwijze vertoont in de kwestie van het segmenteren en bijna een derde een 
instrumentele. Niemand vertoont een duidelijke intermediaire visie aangaande 
deze kwestie. 
5.5.2. Tijdbesteding van de afdelingen 
De dominantie van het ambachtelijke karakter is nog sterker in een ander 
aspect van de werkwijze, namelijk de tijdbesteding van de afdelingen van de 
respondenten. Aan de respondenten is gevraagd aan te geven hoeveel procent 
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van hun tijd zij met hun afdelingen besteden aan welke onderdelen van het 
werk. De takenlijst is ontleend aan de verkennende discussie (zie 1.3.1). De 
taken zijn bij het verwerken van de vragenlijsten als volgt gerubriceerd: 
- analyse: 
- het lezen van kranten en beleidsstukken 
- documentatie 
- onderzoek 
- planning: 
projectmanagement 
- conceptontwikkeling en actieplanning 
- afdelingszaken: 
- afdelingsoverleg 
- bijscholing 
- uitvoering: 
redactiewerk 
- publiekscontacten 
- public affairs 
- perscontacten 
- interne communicatie 
- advieswerk. 
De door de respondenten genoteerde percentages staan in tabel 5.16b (zie 
bijlage 4). Hieronder wordt besproken in hoeverre tijd wordt uitgetrokken voor 
advies- en managementtaken. 
Advieswerk 
Van de respondenten geeft 13% aan dat aan advieswerk niet structureel tijd 
wordt besteed, terwijl 7% van de respondenten hiervoor 1-4% van de tijd 
claimt, dit wil zeggen bij een werkweek van 36 uur twintig minuten tot ander-
half uur per week per persoon. Hoe kleiner de afdeling, hoe kleiner de advies-
taak bij deze 7%. In de praktijk wordt dus bij een op de vijf afdelingen geen 
advieswerk gedaan of het wordt tussen de regels door 'meegenomen' en niet 
als zodanig benoemd, terwijl er bij enkelen zo weinig tijd voor wordt uitgetrok-
ken dat er geen sprake kan zijn van een structurele adviestaak, tenzij de afde-
ling bijzonder groot is. 
De deelnemers die geen of vrijwel geen tijd zeggen uit te trekken voor advise-
ring zijn in overgrote meerderheid wèl functionarissen met een staf-adviesfunc-
tie. De werknemers met een middle-management- of uitvoerende positie clai-
men relatief zelfs vaker en meer tijd voor advieswerk dan de adviseurs doen. 
De verdeling van deze antwoorden staat in tabel 6.17b. (bijlage 4). De functio-
narissen met een staf-adviesfunctie zijn dus niet allemaal ook adviseurs, terwijl 
de functionarissen met een middle-management- of uitvoerende positie soms 
zeggen daar wel structureel tijd voor uit te trekken. Het is de vraag of dan van 
advisering kan worden gesproken of dat het gaat om 'gewoon' overleg over de 
werkzaamheden waarbij de communicatiemanager of een ander van zijn afde-
ling vanuit zijn deskundigheid ideeën inbrengt ten behoeve van het oplossen 
van bepaalde problemen. 
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Managementtaken 
Onderdeel van management is het maken van analyses en plannen. 
Bij bijna 10% van de afdelingen wordt niet structureel tijd uitgetrokken voor 
het maken van analyses. De afdelingen die daar wel ruimte aan geven, besteden 
de meeste van de voor analyse beschikbare uren aan het lezen van kranten en 
stukken. 
Bij bijna de helft (41%) van de afdelingen wordt géén tijd uitgetrokken om 
onderzoek te (laten) doen; ruim een kwart (27%) trekt er slechts 1-4% van de 
tijd voor uit. Bijna de helft van de afdelingen besteedt dus helemaal geen tijd 
aan onderzoek, bij meer dan een kwart van de afdelingen is per week niet meer 
dan een kwartier tot een uur van de tijd per persoon beschikbaar.25 Als bedacht 
wordt dat alleen al het lezen (en interpreteren) van onderzoek buitengewoon 
tijdrovend is, om over overleg met en controle van de onderzoekers nog maar 
niet te spreken, dan geldt de volgende conclusie: door meer dan twee derde van 
de afdelingen wordt helemaal geen of vrijwel geen tijd aan onderzoek besteed. 
Bij een deel van de andere afdelingen wordt wel tijd uitgetrokken maar doet 
of laat men geen onderzoek doen. De aandacht hiervoor is dus bij bijna drie-
kwart van de afdelingen minimaal en bij een deel van de andere niet erg 
doordacht. 
Als daarbij wordt betrokken dat kennis van onderzoeksmethodiek ook door een 
grote meerderheid van de respondenten niet essentieel wordt gevonden, dan 
mag worden geconcludeerd dat aan systematische vergaring van data voor dit 
werk en daarmee aan stelselmatigheid en doelgerichtheid door zeer weinigen 
aandacht wordt besteed. Dit duidt op een ambachtelijke visie op de inhoud van 
het beroep bij de overgrote meerderheid van de respondenten. 
Weliswaar kost planning bij vier van de vijf afdelingen wel een aanzienlijk 
deel van de tijd, maar een belangrijk aspect van zowel de voorbereidingsfase 
als de evaluatiefase in het planningswerk, namelijk de analyse, wordt verwaar-
loosd. Daarmee is planning bij de meeste respondenten derhalve kennelijk meer 
een kwestie van natte-vingerwerk en het maken van plannen op basis van eigen 
intuïtie en ervaring dan van strategische doel- en resultaatgerichtheid. 
De conclusie moet zijn dat op het aspect van de tijdbesteding van de afdelingen 
meer dan twee derde van de respondenten zich in elk geval toont als uitvoer-
der, terwijl bij een deel van de andere respondenten vraagtekens gezet moeten 
worden bij de tijd die zij zeggen voor onderzoek uit te trekken. 
Uit de rapportage van de tijdbesteding moet worden geconstateerd dat de 
respondenten zich veel meer laten zien als uitvoerders dan als beleidsgeori-
enteerde communicatiemanagers. 
5.6. Andere aspecten ten aanzien van de visie 
In het onderzoek zijn ook andere kwesties aan de orde gesteld, die een nadere 
specificering van de visie op de inhoud van het beroep kunnen laten zien. Dit 
betreft de vraag waaraan prioriteit moet worden gegeven ten behoeve van de 
ontwikkeling van het vak en achtergrondvariabelen, zoals sekse, leeftijd, 
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werkervaring en achtergrond, en het wel of niet hebben van verantwoordelijk-
heid voor marketingcommunicatie. De antwoorden hierop worden hieronder 
kort weergegeven en in verband gebracht met de eerder gevonden kenmerken 
van de visie. 
5.6.1. Uitdagingen voor de toekomst van het vak 
Uit de verkennende discussie was een reeks thema's naar voren gekomen die 
binnen het vakgebied aandacht verdienen (zie 1.2.5). Deze thema's zijn aan de 
respondenten voorgelegd met de vraag aan te kruisen welk thema de hoogste 
prioriteit moet hebben voor de ontwikkeling van het vak. De antwoorden staan 
in tabel 5.18b (bijlage 4). 14 respondenten kruisen meer dan één item aan, 1 
respondent slaat de vraag over, 1 respondent vult zelf iets anders in. De overige 
antwoorden worden hieronder weergegeven. 
- Methoden om meer systematisch naar publieken te luisteren, dat wil zeg-
gen systematisering van de antennefunctie, wordt door 4% van de respon-
denten genoemd. 
- Enkele respondenten (5%) zoeken het vooral in kwaliteit en creativiteit 
van de middelen. 
- Eén op de zes respondenten (18%) ziet de uitdaging in dit vakgebied niet 
in inhoudelijke verandering van het beroep maar vraagt aandacht voor 
verbetering van het image van het vak. 
- Bijna de helft van de respondenten (44%) kiest voor aandacht voor verbe-
tering van de effectiviteit en het zoeken naar methoden ten behoeve van 
het effectonderzoek. 
- Verbetering van planning werd door geen enkele respondent aangekruist. 
In dit opzicht ervaart men kennelijk geen problemen. 
- Ditzelfde geldt voor verbetering van communicatieprodukten. 
De nadruk ligt op verhoging van de effectiviteit en het beter voorspellen van 
tevoren te calculeren effecten. Dit zijn kenmerken van de visie van de verko-
per. Tegelijkertijd kan worden geconstateerd dat de respondenten ook van 
mening zijn dat dit aspect van het werk verbetering behoeft. 
5.6.2. De tevredenheid met het beroep 
Het feit dat in dit onderzoek weinig doel- en resultaatgerichtheid wordt getoond 
en het derhalve de vraag is in hoeverre de respondenten deze gerichtheid 
bezitten, mag niet leiden tot de conclusie dat men ook van mening moet zijn 
dat het beroep niet op de juiste wijze wordt uitgeoefend op dit moment: 89% 
geeft een 6 of een 7 als rapportcijfer voor de wijze waarop public relations in 
ons land wordt uitgeoefend. Zo'η cijfer geeft aan dat het beter kan, maar dat 
men van mening is dat de manier waarop het communicatiemanagement wordt 
uitgeoefend wel in orde is. 
Toch stellen de respondenten vrijwel unaniem dat hun status lager is dan die 
van managers op vergelijkbare posities, zoals de financieel manager, de marke­
tingmanager en de personeelsmanager. Lager dan henzelf in status achten zij 
vrijwel unaniem alleen het hoofd van het directiesecretariaat, en functionarissen 
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zoals de senior-adviseur bij een pr-bureau, de journalist, de account executive 
bij een reclamebureau, de vormgever en de onderzoeker bij een onderzoeksbu-
reau. 
Ondanks hun relatief hoge beleidsposities binnen hun organisaties schatten zij 
hun status dus niet erg hoog in. Zij geven hiermee zelf aan dat het niveau van 
hun functie dan misschien wel formeel maar feitelijk niet hetzelfde is als van 
de marketingmanager, de financieel manager en de personeelsmanager. Het 
niet-beleidsmatige karakter, dat blijkt uit de rapportage aangaande hun impli-
ciete visies en de gerapporteerde werkwijze, lijkt derhalve bevestigd te worden 
in hun visie op de status van de communicatiemanager. 
Toch zijn de respondenten bepaald niet ontevreden met hun huidige functie: 
66% geeft daarvoor rapportcijfer 8, 9 of zelfs 10; 29% geeft een 6 of een 7; 
slechts 4 respondenten geven een lager cijfer. De respondenten hebben ook niet 
het gevoel dat het management hun functie niet belangrijk vindt: 44% geeft op 
de vraag hoe belangrijk het management hun functie vindt het cijfer 8, 9 of 10; 
47% geeft een 6 of een 7. De meerderheid vindt dit vak bijzonder prettig: 68% 
geeft een 8, 9 of 10 daarvoor. 
De legitimatie van de eigen functie in de organisatie vinden de meeste respon-
denten geen ernstig probleem: 14% noemt het wel een zeer ernstig probleem, 
maar 52% noemt dit 'een beetje een probleem, maar er zijn ernstiger proble-
men'. De respondenten zijn hierover dus minder bezorgd dan de deelnemers 
aan de verkennende discussie waren. 
Er was niet alleen gevraagd of men dit een probleem vindt, maar ook wat men 
- als men dit als (klein of groot) probleem ervaart - ziet als een oplossing 
ervoor. De meeste respondenten gaan hierop in: de oplossing ligt volgens de 
meesten in de verbetering van de effectiviteit of het aantonen daarvan. Op-
nieuw blijkt dat hier kennelijk een (meer of minder heet) hangijzer ligt wat dit 
beroep betreft. 
5.6.3. Sekse en leeftijd 
Soms wordt gezegd dat vrouwen dit werk anders zouden doen dan mannen 
omdat zij meer op dienstverlening en relaties zijn ingesteld, terwijl mannen 
meer op 'scoren' en resultaat zouden zijn gericht. Dit zou betekenen dat man-
nen vaker kenmerken van een instrumentele visie zouden vertonen en vrouwen 
vaker kenmerken van een ambachtelijke of intermediaire. In een eerdere publi-
katie werd gesteld dat dit op grond van onderzoek naar sekse-specificiteit in 
managementstijlen onwaarschijnlijk leek (VAN RULER, 1993a). 
Iets minder dan een derde van de respondenten in dit onderzoek was vrouw 
(29%). Uit de antwoorden blijkt nergens dat vrouwen een andere visie op de 
onderzochte kenmerken van de inhoud van het beroep hebben dan mannen. 
Vrouwen onderscheiden zich op geen enkel element in visie: niet in de keuze 
voor een bepaalde omschrijving van de essentie van het beroep of de formule-
ring van de bijdrage die zij leveren, niet in het wel of niet nuttig vinden van 
invloed, niet in de noodzakelijke bagage om carrière te maken. 
Vrouwen onderscheiden zich wel in de positie die zij bekleden. Zij hebben 
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relatief vaker een middle-management- of uitvoerende positie dan mannen. De 
salariëring van dit soort functies varieert sterk (zie tabel 5.19b, bijlage 4), maar 
vrouwen verdienen relatief minder dan hun mannelijke collega's. Het verschil 
tussen mannen en vrouwen in salariëring is ten dele te verklaren uit het feit dat 
vrouwen relatief jonger zijn, maar ook bij gelijke leeftijdscategorieën blijft het 
feit overeind dat vrouwen relatief minder verdienen. 
Voor de vrouwelijke communicatiemanagers geldt dus wat voor veel vrouwelij-
ke managers geldt: zij hebben gemiddeld een minder hoge positie in de organi-
satie, zijn dus minder vaak structureel betrokken bij de beleidsbeslissingen dan 
hun mannelijke beroepsgenoten en verdienen minder (cf. SULLEROT, 1979). Zij 
kijken echter niet anders tegen hun werk aan dan mannen. Voor hen gaat op 
wat ook voor andere managers geldt: er zijn verschillende stijlen van werken, 
maar sekse is daarin geen onderscheidend criterium (cf. DE JONG & VAN DOOR-
NE-HUISKES, 1992). 
Vervolgens is nagegaan of jongeren zich anders uitlaten over de hier aan de 
orde gestelde kwesties dan ouderen. Het blijkt dat jongeren wat betreft keuze 
voor expliciete omschrijving van de essentie van het beroep een enigszins 
andere visie hebben dan ouderen, in zoverre dat ouderen relatief iets vaker het 
klassieke model van bevordering van adequaat image en begrip kiezen en 
jongeren relatief vaker het beïnvloeden van kennis/houding/gedrag in door de 
organisatie gewenste richting (tabel 5.20b, bijlage 4). In de andere kenmerken 
van de visie op de inhoud van het beroep onderscheiden jongeren zich echter 
niet van de ouderen. Leeftijd is dus tot op zekere hoogte een onderscheidend 
criterium, namelijk indien de keuze voor een bepaalde typering van de essentie 
van het beroep wordt voorgelegd, maar bij de open antwoorden op de vraag 
naar de bijdrage en de andere hier besproken elementen, zoals invloed op de 
strategische planning, bagage of criteria voor het maken van carrière, kon geen 
verschil worden gevonden. Jongeren tonen derhalve iets vaker ideeën in hun 
omschrijving van waar het om draait die ook in de actuele praktijkliteratuur 
zijn terug te vinden (zie hoofdstuk 4), maar onderscheiden zich niet op andere 
kenmerken. 
5.6.4. Verantwoordelijkheden en achtergrond 
Bijna de helft van de respondenten heeft niet alleen de verantwoordelijkheid 
voor public relations maar ook voor marketingcommunicatie. Het is de vraag 
of het ook verantwoordelijk zijn voor marketingcommunicatie de visie be-
ïnvloedt in de richting van het (meer op marketingideeën gebaseerde) instru-
mentele denken. Dit blijkt echter op geen enkele manier het geval te zijn. De 
respondenten die ook verantwoordelijk zijn voor marketing onderscheiden zich 
op geen enkele manier van hen die daarvoor niet verantwoordelijk zijn. 
Andere vraag is of de eigen achtergrond dan misschien een rol speelt in de 
keuze voor bepaalde antwoorden. In het survey was daarom de vraag gesteld: 
"Wat voor soort werk hebt u gedaan voor u in het pr-vak kwam?". De ant-
woorden staan in tabel 5.21b (bijlage 4). Het meest voorkomend is een com-
merciële achtergrond. De journalistiek wordt door weinig respondenten ge-
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noemd. De tijd dat de pr-functionaris bijna natuurlijk werd gerekruteerd uit de 
journalistiek, zoals WEISGLAS (1955) zei, is dus kennelijk voorbij, althans in de 
leidinggevende posities in het bedrijfsleven. Bijna een kwart van de responden-
ten heeft een achtergrond die zo divers is dat categoriseren onmogelijk was: 
van stewardess tot standbouwer, militair of organisatieadviseur. 
Bij geen van de variabelen kon worden aangetoond dat de achtergrond invloed 
heeft op de keuze voor een bepaald antwoord. De respondenten die direct van 
de opleiding en de (enkele) deelnemers die uit de overheidsvoorlichting kwa-
men, kiezen relatief iets vaker voor invloed op de strategische planning, terwijl 
de (paar) respondenten die uit onderzoek of onderwijs afkomstig zijn dat 
relatief minder vaak doen, maar de verschillen zijn bijzonder klein. Functiona-
rissen met een journalistieke of marketingachtergrond vinden die invloed 
vrijwel even vaak wel als niet nuttig. 
Geconcludeerd moet worden dat de achtergrond geen betekenis heeft voor de 
keuze die respondenten maken betreffende de typering van de essentie van het 
beroep, de bijdrage die zij zeggen te willen leveren, of de randvoorwaarden die 
daarvoor nodig zijn. De opvattingen van communicatiemanagers zijn daardoor 
kennelijk niet beïnvloed. 
5.6.5. Conclusie over andere aspecten van de visie 
Samengevat kan worden gesteld dat de prioriteiten voor de ontwikkeling van 
het vak voor de meerderheid van de respondenten liggen in het verbeteren van 
het instrumentele karakter ervan en dat een respectabel aantal met name priori-
teit wil geven aan verbetering van het beeld dat anderen hebben van het vak. 
Zaken die verwijzen naar een intermediaire visie krijgen vrijwel geen aandacht. 
De respondenten geven dus in meerderheid opnieuw blijk van een geneigdheid 
tot een instrumentele kijk op het vakgebied. Gevonden verschillen in beant-
woording van elementen van de visie zijn niet terug te voeren op de achter-
grond van de respondenten, hun sekse of leeftijd, noch op het wel of niet ook 
verantwoordelijk zijn voor marketingcommunicatie. 
Het vermoeden lijkt gerechtvaardigd dat jongeren iets openlijker kiezen voor 
een instrumentele kijk op het werk dan ouderen, die bij een voorgestructureerde 
antwoordcategorie eerder geneigd zijn om omschrijvingen met een intermediair 
karakter aan te hangen. Ouderen geven dus iets vaker blijk van een visie op de 
essentie die ook in de wat meer gedateerde pr-literatuur terug gevonden kan 
worden. Dit wordt echter niet gevonden in de open antwoorden op de vraag 
wat men bijdraagt aan de verwezenlijking van doelstellingen, noch in de vragen 
naar benodigde bagage en de manier van werken. Geconstateerd kan dus 
worden dat de gevonden discrepantie tussen de dimensies bij ouderen nog iets 
sterker is dan bij jongeren, al is die ook bij jongeren aanwezig. 
5.7. Nadere analyse van de inconsistentie van de visies op essentie, bij-
drage en randvoorwaarden 
Uit het voorgaande blijkt vooral discrepantie tussen de antwoorden op de 
dimensies van de visie op de inhoud van het beroep. In veel van de tabellen 
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werd geen enkel of zelfs tegengesteld verband in de theoretisch veronderstelde 
richting gevonden. Er is ook geen enkel verband aantoonbaar met achtergrond-
variabelen als sekse, vorige werkkring of leeftijd. Uiteindelijk kon op geen 
enkele manier congruentie in de antwoorden worden gevonden, niet per dimen-
sie van de visie en niet tussen de dimensies onderling. De conclusie moet dan 
ook zijn dat de respondenten geen consistente antwoorden geven op de ter 
discussie gestelde dimensies en dat hun antwoorden daardoor niet konden 
worden herleid tot een bepaalde visie op de inhoud van het beroep. 
We komen tot de conclusie dat de respondenten geen antwoorden geven die 
passen bij de als ideaal geschetste antwoordpatronen zoals omschreven in 5.1.3. 
Zij zijn derhalve daarmee niet consistent. De antwoorden zijn echter ook 
onderling niet logisch consistent, maar lijken vanuit een willekeurige opvatting 
over de inhoud van het beroep te zijn gegeven. Een vraag die overblijft is of 
de respondenten de vragenlijst geheel willekeurig hebben ingevuld of dat er 
sprake is van een consistent patroon in de (inconsistente) wijze van antwoor-
den. Het onderzoeksschema produceert geen coherente antwoorden, maar de 
steeds terugkerende verschillen tussen expliciete en impliciete visies op de 
variabelen verwijzen wel naar een consistent patroon. 
Om deze reden is een multiple correspondentieanalyse uitgevoerd van het type 
homals.26 Homals (VAN DE GEER, 1988: 116 e.v.) is een methode voor het 
afbeelden van categorische data. In een homals-oplossing worden zowel indivi-
duen als antwoordcategorieën in de vorm van punten weergegeven in één, twee 
of drie dimensies. Individuen met op elkaar lijkende antwoordpatronen worden 
relatief dicht bij elkaar geplaatst, individuen met identieke antwoordpatronen 
vallen in de afbeelding samen (MEERLING, 1988: 145). Een groep die qua 
antwoordpatroon veel overeenkomst vertoont, wordt homogeen genoemd. 
Verschillende homogene groepen die weinig overeenkomst met elkaar hebben, 
zijn ten opzichte van elkaar heterogeen. Heterogene groepen komen zoveel 
mogelijk gescheiden van elkaar in de ruimte te liggen. Individuen met ant-
woordpatronen die meer gemeen hebben met de antwoordpatronen van de 
meeste andere individuen zijn in zekere zin representatief voor de hele groep 
respondenten. Zij komen vrij centraal in de configuratie te liggen. 
Voor het construeren van een homals-configuratie van het antwoordpatroon van 
de respondenten zijn de antwoorden op de volgende variabelen met elkaar 
vergeleken: 
- expliciete opvatting over essentie 
- bijdrage die men zegt te leveren 
- invloed op strategische planning 
- segmentatie van publieksgroepen 
- belangrijkste om carrière te maken 
- kennis van onderzoeksmethodiek 
- kennis van planningsvaardigheden. 
Ten behoeve van de homals-analyse werden twee antwoordcategorieën ge-
vormd. De antwoorden die refereren aan een ambachtelijke visie werden bij 
elkaar gebracht in de categorie 'actie', antwoorden die verwijzen naar een 
managementmatige benadering van het beroep werden gehercodeerd in de 
174 Communicatiemanagement in de praktijk 
categorie 'management'. Hierdoor kon de variabele essentie geen bijdrage meer 
verlenen: alle respondenten vielen wat deze variabele betreft in de categorie 
management. 
De gemaakte homals-configuratie is opgenomen in bijlage 5.1. Daaruit blijkt 
dat er inderdaad twee antwoordpatronen te onderscheiden zijn: een meer 
uitvoeringsgericht en een meer managementgericht patroon. De respondenten 
vallen in meerderheid in de meer uitvoeringsgerichte dimensie. Dit wil zeggen 
dat de antwoorden die verwijzen naar de ambachtelijke dimensie vaker voorko-
men en sterker onderscheiden dan de antwoorden die verwijzen naar de mana-
gementgerichte dimensie. Dit past bij de in voorgaande paragrafen aan de orde 
gekomen antwoorden op de verschillende dimensies van de visie, waaruit bleek 
dat bij expliciete vragen men veelal een beleidsmatige visie liet zien en bij 
impliciete vragen een ambachtelijke. Uit de homals-configuratie blijkt dat de 
meeste individuen dicht bij elkaar liggen en bovendien vrij centraal in de 
configuratie liggen. Dit wil zeggen dat er geen sprake is van antwoorden naar 
willekeur, want dan zou de configuratie een gedegenereerd uiterlijk vertonen. 
De inconsistente kijk op de theoretisch geconstrueerde dimensies van de inhoud 
van het beroep heeft een consistent patroon en kan dan ook gezien worden als 
structureel voor de manier waarop door beroepsbeoefenaren tegen dit beroep 
wordt aangekeken. Kennelijk is het voor hen geen bezwaar dat zij bij vragen 
naar expliciete omschrijvingen van zaken als essentie, bijdrage en adequate 
positie in de organisatie een visie van andere aard laten zien dan bij thema's 
als de standaard voor de beroepsuitoefening en noodzakelijke kennis en vaar-
digheden. 
5.8. Conclusie over de visies op essentie, bijdrage en randvoorwaarden 
De respondenten zijn inzake de visie, al met al, ondervraagd over de volgende 
aspecten: 
- essentie van het beroep 
- bijdrage aan de verwezenlijking van organisatiedoelen 
- als noodzakelijk beschouwde randvoorwaarden 
en over kenmerken van de werkwijze en achtergrond. 
Op basis van de analyse van de antwoorden kunnen nu de volgende conclusies 
worden getrokken. 
1. De expliciete vraag naar wat men ziet als essentie wordt door vrijwel alle 
respondenten verwoord vanuit een beleidsmatige visie op het takenpakket. 
Meer dan de helft kiest bij de omschrijving van waar het om draait voor termen 
die verwijzen naar een intermediaire visie, terwijl ruim 40% opteert voor 
termen die verwijzen naar een instrumentele benadering. 
De respondenten blijken echter met het kiezen voor de omschrijving 'bevorde-
ring van een adequaat image en begrip' veelal een optiek te hebben waaruit 
blijkt dat het hen in wezen gaat om beïnvloeding van het image door eenzijdige 
promotie, gelijk aan de respondenten die expliciet voor de omschrijving 'be-
ïnvloeding van kennis/houding/gedrag in gewenste richting' kozen. Zij kiezen 
daarvoor slechts andere termen. Het gaat hen derhalve niet om intermediair zijn 
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tussen organisatie en omgeving, maar om intermediair zijn van organisatie naar 
omgeving. 
2. De keuze voor een bepaalde, expliciete, visie op de essentie correspondeer-
de bovendien niet met de impliciete visie, te weten de keuze voor een bepaalde 
oriëntatie op opdrachtgever en beroepsgroep. Bij een ambachtelijke visie past 
het willen varen op eigen koers, bij een instrumentele visie past oriëntatie op 
de opdrachtgever, en bij een intermediaire visie oriëntatie op de beroepsgroep 
en/of wetenschappelijke onderbouwing. Deze verbanden konden niet worden 
teruggevonden. De meerderheid kiest ervoor om op eigen koers te varen en 
stelt dat de standaard moet komen uit eigen ervaring en deskundigheid. De 
respondenten die kiezen voor opdrachtgever dan wel beroepsgroep / weten-
schappelijke onderbouwing zijn bovendien niet steeds dezelfden die een bijpas-
sende visie weergaven op de kwestie 'waar het om draait'. 
3. De antwoorden van de respondenten op de expliciete vraag naar de bijdra-
ge van public relations aan de verwezenlijking van de doelen van de organisa-
tie gaven voeding aan de gedachte dat het bij relatiebehartiging veelal gaat om 
intermediair zijn van organisatie naar omgeving in plaats van tussen organisatie 
en omgeving. Meer dan de helft verwoordt de bijdrage met zinsneden die 
verwijzen naar een instrumentele visie, terwijl verwijzigingen naar versterking 
van onderlinge relaties slechts door 11% wordt genoemd, en het fenomeen van 
de antennefunctie en het daarmee te creëren tweerichtingsverkeer (in de beteke-
nis van tweezijdig eenrichtingsverkeer) slechts door 6% expliciet wordt ge-
noemd als bijdrage. Bij de open antwoorden over de bijdrage laat dus een veel 
groter percentage respondenten zich zien als verkoper dan op basis van de 
antwoorden op de gesloten categorieën van de vraag naar de essentie het geval 
was. 
4. Toch vindt ruim de helft van de respondenten dat de communicatiemanager 
invloed moet hebben op de strategische planning en men geeft hiermee impli-
ciet een intermediaire visie op de bijdrage weer. De keuze voor het wel of niet 
nuttig vinden van deze invloed correspondeert echter niet met de keuze voor 
een bepaald type bijdrage. 
5. De antwoorden van ruim de helft van de respondenten vertoonde inconsis-
tentie bij de vergelijking van de antwoorden op de expliciete vragen naar de 
essentie en de bijdrage. Bij de 47% van de respondenten die een consistente 
visie ten toon spreidden wat deze vragen betreft, is deze consistentie echter niet 
te vinden in de andere kenmerken van hun visie op deze kwestie. Een wat 
essentie en bijdrage betreft consistente instrumentele of intermediaire visie kon 
dan ook niet worden gevonden. 
6. Vrijwel alle respondenten geven aan verantwoordelijk te zijn voor (delen 
van) het communicatiebeleid en hebben derhalve een beleidsfunctie. De com-
municatiemanagers zijn in overgrote meerderheid van mening dat een beleids-
positie adequaat is voor een functie als die van hen. Vrijwel iedereen verwoordt 
in dit opzicht een beleidsmatige visie. 
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7. De noodzakelijke kennis en vaardigheden liggen volgens de meerderheid 
van de respondenten evenwel in de ambachtelijke vaardigheden, een bepaalde 
persoonlijkheid en algemene ontwikkeling. Om carrière te maken in dit beroep 
zijn echter ook ambachtelijke vaardigheden niet het criterium, maar gaat het 
volgens de overgrote meerderheid om persoonlijke kwaliteiten. Het beroep 
wordt door de meesten kennelijk niet gezien als iets waarvoor specifieke kennis 
en zeker geen kennis op hoger-onderwijsniveau nodig is. Hieruit kan worden 
geconcludeerd dat eigen deskundigheid - door de meerderheid als basis voor 
de ontwikkeling van de standaard aangemerkt - niet een kwestie is van kennis 
maar van persoonlijkheid. 
8. Uit de analyse van de rapportage inzake elementen van de werkwijze moet 
worden geconcludeerd dat de respondenten daarin voornamelijk een ambachte-
lijke visie laten zien. Voor advieswerk en analyse wordt relatief door weinig 
afdelingen tijd, en bovendien weinig tijd, uitgetrokken. Driekwart van de 
afdelingen blijkt geen of niet meer dan een kwartier tot een uur per week van 
de afdelingstijd uit te trekken voor het (laten) doen van onderzoek. Sommige 
van de afdelingen die wel tijd hiervoor uittrekken, blijken bovendien elders in 
het survey expliciet aan te geven dat er voor of door hun afdeling géén onder-
zoek wordt gedaan. Driekwart van de respondenten segmenteert niet actief 
publieksgroepen per actie. Bij de actieplanning laten de meeste respondenten 
zich leiden door prioriteiten van de opdrachtgever en niet door onderzoek naar 
externe omstandigheden. De respondenten laten zich in hun werkwijze dus 
vooral zien als uitvoerders. 
9. Er is geen samenhang tussen achtergrondkenmerken zoals sekse en vorige 
werkkring en de keuze van de respondenten voor bepaalde antwoorden op 
essentie, bijdrage en randvoorwaarden. Wel kan worden geconcludeerd dat 
jongeren eerder voor een instrumentele omschrijving van de essentie van het 
beroep kiezen dan ouderen. Op andere kenmerken onderscheiden jongeren zich 
echter niet van ouderen. 
10. Er is grote inconsistentie doordat de expliciete antwoorden op de dimensies 
essentie, bijdrage en randvoorwaarden worden gegeven vanuit een beleidsmati-
ge visie op het beroep terwijl de respondenten zich bij de kwesties die een 
impliciete visie weergeven veel meer laten zien als uitvoerders. Uit de homals-
analyse blijkt bovendien dat deze inconsistentie een consistent en vrij homo-
geen antwoordpatroon oplevert. 
In de steekproef lijken meer respondenten zich te scharen achter de ideeën van 
corporate communication dan in de verkennende discussie het geval was, dat 
wil zeggen dat in het survey duidelijker naar voren kwam dan in de discussie 
met het selecte gezelschap (zie hoofdstuk 1) dat het bij communicatiemanage-
ment gaat om eenzijdige bevordering van een gewenst image bij publieksgroe-
pen. Anderen geven blijk van wat GRUNIG (1989c: 18) 'the paradigm of public 
relations' noemt en dat volgens hem de praktijk dirigeert: met de mond wordt 
weliswaar beleden dat het gaat om wederzijds begrip, maar public relations is 
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in wezen bedoeld "to manipulate publics for the benefit of organizations". Het 
blijft echter in beide gevallen bij lippendienst. 
Hoewel er dus verschillende termen worden gebruikt die naar hetzelfde blijken 
te verwijzen, en de respondenten graag lippendienst bewijzen aan de doelge-
richte en beleidsmatige kant van het werk, komen de meeste visies als het erop 
aankomt uiteindelijk impliciet op het volgende neer: het gaat om het versprei-
den van uitingen over de organisatie en het hebben van contacten, dus om het 
takenpakket van de uitvoerder. 
De in de theorie ontwikkelde typen communicatiemanagers kunnen alle drie 
worden teruggevonden in de antwoorden op onderscheiden kenmerken maar 
niet bij de respondenten als persoon. De wijze van antwoorden is bovendien 
niet toevallig, maar vertoont een opvallend homogeen patroon. 
De uiteindelijke conclusie over de hier geanalyseerde dimensies van de visie 
van hooggeplaatste communicatiemanagers in de grotere bedrijven op de 
inhoud van hun beroep is dan ook dat de overgrote meerderheid een naar 
instrumenteel denken neigende visie heeft, maar dat deze niet doorwerkt in 
onder andere de gewenste bagage en gerapporteerde werkwijze, die vanuit een 
ambachtelijke of zelfs creatieve visie worden bekeken. Geconcludeerd moet 
daarom worden dat de visie op de inhoud van het beroep kennelijk zeer intu-
ïtief van karakter is en dat de meeste respondenten niet de indruk geven dat zij 
met een samenhangend geheel van taken bezig zijn. 
De homals-configuratie laat zien dat zij daarin vrij homogeen zijn. 
Uit de verkennende discussie kwam naar voren dat er weliswaar verschillende 
visies leken te zijn, maar dat het toen niet mogelijk bleek deze tot heldere, van 
elkaar te onderscheiden, visies te herleiden. Dat kon aan het verkennende 
karakter en de methode hebben gelegen. Het survey was daarom verdergaand 
erop gericht de mogelijke visies en de achtergronden ervan te achterhalen. Nu 
blijkt dat de verwarring die werd gevonden in de verkennende discussie ook 
hier wordt geconstateerd. De antwoorden zijn ook bij de respondenten van het 
survey meer gerelateerd aan bepaalde elementen en vraagstellingen, dan dat ze 
gebaseerd zijn op doordachte, intrinsiek gemotiveerde en rationeel onderbouw-
de visies. 
Hoewel de respondenten allen van mening zijn dat een functie als de hunne een 
beleidsmatige is, laten zij zich vooral zien als producenten van boodschappen 
die door de organisatie worden geïnitieerd en naar door de organisatie vastge-
stelde entiteiten worden getransporteerd. Hoewel de meeste respondenten af en 
toe verwijzen naar vormen van tweerichtingsverkeer of op zijn minst doelge-
richtheid en controle van het eenrichtingsverkeer, en enkelen verwijzen naar de 
antennefunctie van public relations, laten zij impliciet in hun werkwijze vrijwel 
alleen vormen van eenrichtingsverkeer zien waarvan het bereik niet wordt 
geproblematiseerd. Van aandacht voor de boodschapstroom van organisatie 
naar omgeving geven de respondenten niet veel blijk, maar van aandacht voor 
een boodschapstroom van omgeving naar organisatie nog minder. Zij tonen 
zich uiteindelijk niet als analytische communicatiemanagers maar als ambachte-
lijke of creatieve communicatoren. Bovendien blijkt dat men een communica-
tiemanager niet wordt, maar dat men dat is of niet: of men succes heeft hangt 
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volgens deze communicatiemanagers af van persoonlijke kwaliteiten en niet 
van vaardigheden of kennis. 
5.9. De communicatieopvatting 
Geconstateerd moet worden dat begrippen en concepten van en in het commu-
nicatiemanagement niet goed zijn uitgewerkt. De inhoud van het beroep wordt 
kennelijk niet conceptueel maar intuïtief bekeken door beoefenaren ervan en 
niet op zijn consequenties voor de werkwijze en de noodzakelijke bagage 
doordacht. 
De vraag is nu of de vierde dimensie van de visie, te weten de communicatie-
opvatting, met deze (niet heldere maar veelal intuïtief naar instrumenteel 
denken neigende) visies op essentie, bijdrage en randvoorwaarden correspon-
deert. Op basis van de hypothese over de communicatieopvatting als kritische 
factor in de visie op de inhoud van het beroep zou ook een grote mate van 
onduidelijkheid in en een intuïtief karakter van de communicatieopvattingen 
moeten worden gevonden. Vanwege de steeds weer naar voren komende voor-
keur van veel respondenten voor elementen die verwijzen naar een instrumente-
le opvatting zou bovendien een voorkeur voor elementen van de effectiviteits-
opvatting dominant moeten zijn. 
5.9.1. De expliciete opvatting 
In een open vraag is aan de orde gesteld welke omschrijving de respondenten 
hanteren voor het begrip communicatie. De vraag luidde: "Als u een stagiair 
zou moeten uitleggen wat u in uw werk bedoelt met communicatie, welke 
omschrijving hanteert u dan?". 
Twaalf respondenten vulden deze vraag niet in, waarbij één respondent stelde 
dat hij daar niet aan begint omdat dat op de universiteit al gebeurd moet zijn. 
Eén antwoord was niet in een categorie onder te brengen, omdat het niet te 
ontcijferen was. Alle andere antwoorden konden worden ondergebracht in één 
van de zes theoretisch ontwikkelde opvattingen over communicatie. Een pro-
Tabel 5 22. De omschrijvingen van het begrip communicatie, weergegeven in absoluten en 
percentages (n=84) 
Communicalieopvatting 
Communicatie is Aantallen Percentages 
Actie· 
Een uiting 8 10% 
Contact 1 1% 
Lineair effect· 
Overdracht van 'iets' 23 27% 
Overdracht van 'iets' en feedback 24 29% 
Oorzaak van gevolg 13 16% 
Interactie. 
Vergemeenschappelijking 11 13% 
Poging tot transactie 3 4% 
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bleem hierbij was wel dat veel respondenten niet het begrip als zodanig om-
schreven, maar de doelstelling of de aard van de werkzaamheden van de 
afdeling. Zij gaven geen abstracte omschrijving maar concrete werkzaamheden 
weer. De antwoorden van de respondenten zijn slechts voor dat deel gebruikt 
waar het begrip kon worden geïsoleerd van de werkzaamheden, en vervolgens 
gerubriceerd. De gegevens staan in tabel 5.22 (zie ook tabel 5.22b, bijlage 4). 
Van alle categorieën antwoorden worden ter illustratie enkele voorbeelden 
gegeven. 
1. Een voorbeeld van een omschrijving van communicatie als uiting is: "alle 
verbale en non-verbale uitingen, op welke manier ook weergegeven", en: 
"alle pr- en reclameactiviteiten". 
2. Van contact: "communicatie is het hanteren van alle mogelijke middelen 
om contact tussen organisatie en haar doelgroepen te bevorderen". 
3. Voorbeelden van communicatie als overdracht van 'iets' : ' 'het verstrekken 
van voor een bepaalde doelgroep relevante informatie, die door de doel-
groep ook wordt begrepen zoals bedoeld door de zender", en: "zender-
ontvanger: doelgericht (de boodschap moet gehoord worden)". 
Omschrijvingen van overdracht heen èn weer: "alle informatiestromen die 
top-down en bottom-up door het bedrijf gaan, en die bestaan uit taakge-
richte informatie en beleidsinformatie en de feedback daarop", en: "niet 
alleen een boodschap uitdragen, maar ook een reactie daarop ontvangen". 
4. Voorbeelden van oorzaak van gevolg: "dusdanige sfeer kweken tussen 
gebruiker en bedrijf dat gebruiker produkten gaat kopen", en: "het zo 
goed mogelijk afstemmen van de communicatieactiviteiten van het bedrijf, 
gericht op het bereiken van door ons bedrijf gewenste beeldvorming bij 
relevante doelgroepen". 
5. Formuleringen van communicatie als vergemeenschappelijking: "het 
gemeenschappelijk maken van waarden, normen en feiten", of: "begrip 
kweken over en weer". 
6. Ten slotte omschrijvingen van communicatie als boodschapverkeer: 
"mond, ogen en oren van de onderneming zijn" of: "iedereen die op de 
een of andere manier met de organisatie te maken heeft vertellen waar wij 
mee bezig zijn en luisteren naar waar zij mee bezig zijn". 
Als de expliciete omschrijvingen van communicatie worden verdeeld naar de 
in hoofdstuk 3 gemaakte onderscheiding in actieopvatting, effectiviteitsopvat-
ting en interactieve opvatting, valt op dat 9 respondenten een actieopvatting 
hanteren, 14 een interactieve opvatting laat zien en 60 respondenten een effecti-
viteitsopvatting weergeven. We zien hier dus een sterke dominantie van het 
lineaire denken over communicatie. 
Het is mogelijk dat de respondenten expliciet een bepaalde (aangeleerde) 
omschrijving van het begrip communicatie geven, maar dat zij impliciet een 
andere opvatting aanhangen. In 2.2.1 werd gesteld dat het weliswaar belangrijk 
is dat er duidelijkheid en eenduidigheid is in de omschrijving van centrale 
begrippen van een beroep, in dit geval van communicatie, maar dat het voor 
de ontwikkeling van het beroep en de legitimatie ervan zo mogelijk nog be-
langrijker is dat er duidelijkheid en eenduidigheid is over hoe men denkt dat 
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communicatie werkt. Dit kan worden gezien als de impliciete opvatting van 
communicatie. 
5.9.2. De impliciete opvatting 
De impliciete communicatieopvatting is in het survey door middel van verschil-
lende variabelen aan de orde gesteld. Deze zijn: 
- de omschrijving van het begrip communicatiebeleid 
- de omschrijving van het managen van communicatie 
- het meest passende kenmerk van communicatie 
- de aandacht voor onderzoek en het gebruik ervan 
- de aard van adviestaken. 
5.9.2.1. Het begrip communicatiebeleid 
De communicatiemanager gebruikt het communicatiebeleid als leidraad voor 
zijn handelen, maar evengoed ontwikkelt hij het communicatiebeleid (mede) 
indien hij beleidsverantwoordelijk is, en dat zijn deze respondenten. In een 
gesloten vraag met zes antwoordcategorieen, analoog aan de zes opvattingen 
die in 3.5 werden gepresenteerd, werd aan de respondenten gevraagd wat zij 
beschouwen als een correcte beschrijving van het begrip communicatiebeleid. 
De antwoorden van de respondenten staan in tabel 5.23 (zie ook tabel 5.23b, 
bijlage 4). 
Tabel 5.23. Beschrijving van het begrip communicatiebeleid, weergegeven in absoluten en 
percentages (n=95) 
Communicatie-opvatting 
Omschrijving Aantallen Percentages 
Actie 
Organiseren van de produktie en verspreiding 
van communicatiemiddelen 
Verzorgen van de contacten van de organisatie 4 4% 
Lineair effect· 
Orkestreren van communicatiekanalen en -stromen 25 26% 
Verkrijgen van positief resultaat voor de 
onderneming 11 12% 
Interactie: 
Bevorderen van adequaat image en begrip 29 31% 
Bevorderen van afstemming tussen publieken 
en organisatie 24 25% 
Meer dan één aangekruist 2 2% 
Het gaat bij communicatiebeleid volgens vrijwel niemand om het simpelweg 
organiseren van de uitingen of verzorgen van de contacten. Bijna alle respon-
denten geven de voorkeur aan een meer procesmatige beschrijving en kiezen 
ervoor dat een duidelijk doel wordt geëxpliciteerd. Meer dan de helft van de 
respondenten kiest daarbinnen voor een omschrijving waarbij organisatie èn 
omgeving een rol spelen en verwijst daarmee naar een interactieve opvatting 
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van communicatie. Verwacht mag worden dat deze respondenten ook op 
systematische wijze aandacht hebben voor hun publiek. Dat is immers de enige 
manier waarop het wederzijdse karakter tot zijn recht kan komen. Deze groep 
respondenten zou dus ook kennis van onderzoeksmethodiek belangrijk moeten 
vinden. De vergelijking staat in tabel 5.24b (bijlage 4). Het wel of niet als 
essentieel ervaren van deze kennis blijkt evenwel evenredig verdeeld te zijn 
over alle antwoordcategorieën van de kwestie van het communicatiebeleid. Er 
zijn uiteraard maar zeer weinig respondenten die deze kennis essentieel vinden, 
maar duidelijk is wel dat de keuze voor een beschrijving van het begrip com-
municatiebeleid waarin het publiek een eigen rol speelt, niet leidt tot meer 
aandacht voor onderzoeksvaardigheden. Het interactieve heeft dus kennelijk 
geen systematisch karakter. 
Tussen de antwoorden op de vraag naar de beschrijving van het begrip commu-
nicatiebeleid en de expliciete omschrijvingen van het begrip communicatie 
blijkt zich bovendien een ernstige discrepantie voor te doen in de keuze van de 
respondenten. Bij de zelfstandig geformuleerde omschrijving van communicatie 
als begrip geeft 72% van de respondenten blijk van een op lineair effect gerich-
te opvatting. Bij de keuze voor een gegeven terminologie voor de beschrijving 
van het begrip communicatiebeleid wordt die slechts door 37% expliciet geko-
zen. 
Het zou kunnen zijn dat de respondenten die opteren voor bevorderen van 
adequaat image en begrip als beschrijving van communicatiebeleid, bij de 
beschrijving van het begrip communicatie blijk geven van een op effect gerich-
te opvatting. Die verwarring werd immers al eerder geconstateerd in de verge-
lijking van de gesloten antwoorden op de essentie van het beroep met de open 
antwoorden over de bijdrage. Dat zou het hier optredende verschil kunnen 
verklaren en laten zien dat het kennelijk een kwestie is van verschillende 
woordkeus voor gelijke fenomenen. Deze vergelijking staat in tabel 5.25b 
(bijlage 4). 
Uit deze tabel blijkt dat het verschil tussen de antwoorden niet uitsluitend 
wordt verklaard doordat respondenten het bevorderen van adequaat image 
benaderen vanuit een op effect gerichte opvatting. Er blijkt een veel grotere en 
veel ernstiger discrepantie te bestaan. De tabel geeft aan dat voor een groot 
deel van de respondenten de begrippen communicatie en communicatiebeleid 
kennelijk helemaal niet met elkaar te maken hebben. Het is moeilijk te begrij-
pen hoe dat kan, anders dan dat de respondenten bij de gesloten antwoordcate-
gorieën een halo-effect hebben gehad en op basis daarvan hebben gekozen, of 
dat zij - ondoordacht - hebben geantwoord op basis van sociale wenselijkheid 
in de beroepsgroep en voorkeur voor bepaalde, ook in sommige praktijklitera-
tuur gehanteerde, terminologie. 
De ondoordachtheid van de keuze voor een bepaalde beschrijving van het 
begrip communicatiebeleid wordt bevestigd in de vergelijking van deze ant-
woorden met de kwestie van invloed op de strategische planning. Verwacht 
mag worden dat een functionaris die (delen van) het communicatiebeleid 
verzorgt en communicatiebeleid beschrijft als afstemming tussen publieken en 
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organisatie, invloed wil hebben op de strategische planning. De vergelijking 
staat in tabel 5.26b (bijlage 4). 
Uit deze tabel blijkt dat 57% van de respondenten die kiezen voor deze om-
schrijving (n=23) dat niet wil, terwijl 44% zegt het wel te wensen. Bij respon-
denten die menen dat het bij communicatiebeleid alleen gaat om het orkestreren 
van communicatiekanalen en -stromen (n=24) ligt dat precies andersom: 42% 
wil geen invloed op de strategische planning, terwijl 58% die inbreng wel bij 
de functie vindt passen. 
De meest waarschijnlijke verklaring hiervoor is dat de respondenten een soci-
aal-wenselijke omschrijving hebben aangekruist of last hadden van een halo-
effect bij hun antwoord over het begrip communicatiebeleid en zonder door te 
denken antwoord hebben gegeven. 
De vergelijking tussen de antwoorden over communicatiebeleid als onderdeel 
van de impliciete communicatieopvatting en de zelf geformuleerde omschrij-
ving van communicatie als expliciete communicatieopvatting suggereert dat de 
gegeven omschrijving van communicatie door veel van de respondenten niet 
op haar consequenties is doordacht en intuïtief of aangeleerd tot stand is 
gekomen. Dit wijst erop dat de communicatieopvatting van de meeste respon-
denten in elk geval niet erg doordacht is. 
5.9.2.2. Het managen van communicatie 
Een tweede vraag om de impliciete communicatieopvatting te achterhalen was: 
"En wat is volgens u het 'managen van communicatie'?" In 7 gevallen was 
het antwoord zodanig dat categorisering in de bestaande rubrieken onmogelijk 
bleek; in 2 gevallen viel de omschrijving geheel buiten de orde, 6 respondenten 
vulden niets in. De antwoorden van de respondenten staan in tabel 5.27 (zie 
ook tabel 5.27b, bijlage 4). 
Tabel 527. Omschrijving van het 'managen van communicatie', weergegeven in absoluten en 
percentage·! (n=88) 
Communicatie-opvatting 
Omschrijving Aantallen Percentages 
Actie 
Orkestratie van communicatiemiddelen 12 13% 
Onderhouden van contacten 2 2% 
Lineair effect· 
Orkestratie van communicatiekanalen en -stromen 47 52% 
Zorgen voor gewenste resultaten 15 17% 
Interactie· 
Systematische planning van contacten 3 3% 
Systematisch zichtbaar maken van boodschappen 
over en weer 2 2% 
Niet te categoriseren 7 8% 
Buiten de orde 2 2% 
In de door de respondenten zelf gegeven omschrijving van het 'managen van 
communicatie' treffen we opnieuw een ruime meerderheid aan van antwoorden 
die passen bij een effectiviteitsopvatting van communicatie. Hierbij krijgt de 
Communicatiemanagement in de praktijk 183 
beschouwingswijze van communicatie als overdracht veel meer stemmen dan 
de optiek van communicatie als beïnvloeding. Dit was ook het geval bij de 
expliciete communicatieopvatting. 
Uit de vergelijking van de expliciete communicatieopvatting en de aangedragen 
omschrijvingen voor het managen van communicatie (zie tabel 5.28b, bijlage 
4) blijkt dat het veelal dezelfde respondenten zijn die het begrip communicatie 
en het managen ervan benaderen vanuit een effectiviteitsopvatting, en dan in 
het bijzonder een optiek van communicatie als overdracht laten zien. Opvallend 
is echter dat een omschrijving van communicatie die past in de categorie 
'communicatie als vergemeenschappelijking' voor de betreffende respondenten 
kennelijk dicht in de buurt ligt van een opvatting van communicatiemanage-
ment die getypeerd kan worden als Orkestratie van communicatiekanalen en -
stromen'. De opvatting van communicatie als vergemeenschappelijking wordt 
door sommige respondenten kennelijk opgevat als een zaak van overdracht. Dit 
betekent dat het dus niet gaat om vergemeenschappelijking tussen organisatie 
en publieken maar om 'iets' dat naar elders wordt getransporteerd om dáár 
gemeenschappelijk te worden gemaakt. 
Geconcludeerd kan worden dat de respondenten redelijk consistent zijn in hun 
opvattingen als vergeleken wordt hoe zij het begrip communicatie omschrijven 
en wat zij zeggen dat men moet managen als communicatiemanager. Bovendien 
toont de meerderheid van de communicatiemanagers daarin een communicatie-
opvatting volgens het 'popular model'. Er zijn slechts enkele respondenten die 
in dit opzicht een interactieve communicatieopvatting ventileren. 
5.9.2.3. Kenmerken van communicatie 
Aan de respondenten is een reeks kenmerken voorgelegd met de vraag welke 
zij goed, matig of niet vinden passen bij het begrip communicatie. Ieder ken-
merk verwijst naar een bepaald concept van communicatie. De beoordeling van 
deze kenmerken zou een nadere indicatie kunnen geven voor een bepaalde 
opvatting over hoe communicatie werkt. Op één na alle respondenten hebben 
hierop antwoord gegeven. Bijna de helft vindt drie van de kenmerken passend, 
bijna een kwart kiest er zelfs vier. De verdeling van het aantal gekozen ken-
merken staat in tabel 5.29b (bijlage 4). 
Bijna alle respondenten vinden het kenmerk 'contact' heel goed passen bij het 
begrip communicatie (88%) en bijna evenveel zeggen dit van het kenmerk 
'overdracht' (81%). 
Het feit dat bijna alle respondenten kiezen voor contact zou op het eerste 
gezicht kunnen doen denken aan een interactieve opvatting van communicatie. 
Nadere analyse van de combinaties van de keuzen leidt echter tot een andere 
conclusie. De combinatie van contact en vergemeenschappelijking, die theore-
tisch bij elkaar zouden kunnen passen en in eikaars verlengde liggen indien 
contact als een interactief begrip wordt opgevat, komt bijzonder weinig voor 
(zie tabel 5.30b, bijlage 4). De meeste optanten voor 'contact' kiezen voor een 
combinatie met 'overdracht', en soms ook met 'beïnvloeding'. Deze laatste 
twee kenmerken passen bij een lineaire opvatting. Het vermoeden is dus ge-
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rechtvaardigd dat met contact niet een vorm van interactie wordt bedoeld 
('contact tussen'), maar het eenzijdig georiënteerde 'contact met' (zie 3.2). 
Het kenmerk vergemeenschappelijking wordt door 30% als passend kenmerk 
gezien. Het verband tussen de keuze voor dit kenmerk en de gegeven omschrij-
ving van het begrip communicatie is echter opnieuw anders dan op theoretisch 
niveau werd verwacht: de respondenten die kiezen voor vergemeenschappelij-
king zijn slechts in minderheid de respondenten die in hun omschrijving van 
het begrip communicatie een interactieve opvatting laten doorklinken (zie tabel 
5.31b, bijlage 4). Opnieuw is dit een indicatie voor het intuïtieve karakter van 
de keuze der respondenten. 
Het andere kenmerk dat in de context van de literatuur past bij een interactieve 
opvatting is 'aanbod'. Dat vindt 19% van de respondenten goed passen. Wat 
omschrijving van communicatie betreft zijn dit in ruime meerderheid evenwel 
communicatiemanagers met een effectiviteitsopvatting (zie tabel 5.32b, bijlage 
4). 
De theoretisch gekozen kenmerken van het begrip communicatie hebben voor 
de respondenten kennelijk weinig te maken met hun omschrijving van het 
begrip communicatie. Er is nergens sprake van duidelijk verband tussen ken-
merk en omschrijving van het begrip communicatie. Geconcludeerd moet 
worden dat de kenmerken niet worden gezien als onderdeel van een bepaald 
concept van communicatie maar als algemene, vanzelfsprekende en ter vrije 
keuze inzetbare en interpreteerbare termen. 
De kwestie van de meest passende kenmerken is ook op een andere manier aan 
de orde gesteld, namelijk door te vragen: "Als ergens staat dat 'de communica-
tie niet in orde is', aan welke omschrijving denkt u dan het eerst?". De door 
de respondenten gekozen omschrijvingen staan in tabel 5.33b (bijlage 4). 
De meesten kiezen voor één van de aangedragen omschrijvingen, 11% geeft 
een eigen omschrijving. Voorbeelden hiervan zijn: "de daadwerkelijke uiting 
strookt niet met de strategische doelstellingen die eraan ten grondslag liggen", 
' 'geen gestructureerde communicatieprocessen", ' 'een dooddoener voor slechte 
organisatiestructuur", "er heerst onbegrip", "de overdracht is niet adequaat", 
"kan van alles zijn, altijd doorvragen", "bericht is niet begrijpelijk overge-
bracht/ontvangen", "de zender dropt de boodschap bij de ontvanger, maar 
checkt niet of en wat de ontvanger er mee (kan) doet(n)", en "zoek naar 
oorzaak". 
De meeste respondenten (62%) kiezen voor een omschrijving die verwijst naar 
een lineaire opvatting van communicatie. Een kleine groep respondenten (4%) 
zegt bij 'de communicatie is niet in orde' in eerste instantie te denken aan: 
'men heeft niets gemeenschappelijks met elkaar'. Dit zijn echter niet dezelfden 
die een vergelijkbare omschrijving van het begrip communicatie geven, maar 
in het voorgaande was al geconcludeerd dat vergemeenschappelijking kennelijk 
eerder wordt gezien als een boodschap overdragen zodat die elders gemeengoed 
kan worden, dan als het 'samen delen van partijen in hun oriëntaties'. 
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Al wordt communicatie kennelijk, niet consequent als af te bakenen concept 
benaderd, toch leggen veel respondenten meer of minder intuïtief nadruk op de 
doelgerichtheid, de overdracht en de effectiviteit van het communicatieproces. 
Daarom mag worden verwacht dat er ook aandacht is voor onderzoek naar het 
overdrachtsproces en de effecten ervan. Wie communicatie uitsluitend ziet als 
een uiting of als 'iets' dat de buitenwereld ingestuurd moet worden, hoeft niet 
veel aandacht te besteden aan onderzoek. Zodra voor een meer doelgerichte 
benadering wordt gekozen, hoort dat er echter wel bij. 
5.9.2.4. De aandacht voor en het gebruik van onderzoek 
Wie op een bepaalde manier over communicatie denkt, zal ook een bepaalde 
opvatting over het gebruik van onderzoek moeten hebben. Sinds het ontstaan 
van belangstelling voor de stelselmatigheid in het beroep wordt regelmatig 
gerefereerd aan het doen van onderzoek. Daarbij gaat het echter vaak om de 
claim dat onderzoek belangrijk is en (nog) niet zozeer om de vraag hoe en 
waarvoor onderzoek kan worden gebruikt. In de praktijk mag een oplopende 
aandacht voor en nuancering van de aandacht voor en het gebruik van onder-
zoek worden verwacht naarmate genuanceerder wordt gedacht over communica-
tie. 
Wie communicatie ziet als uiting zal hooguit geïnteresseerd zijn in onderzoek 
om de uitingen kwalitatief en creatief te verbeteren. Wie communicatie ziet als 
contact met, zal alleen willen checken of de evenementen aanslaan en de (zich 
aandienende) relaties tevreden zijn. 
Wie communicatie procesmatig benadert, mag geacht worden verkennend 
onderzoek, en formatief en summatief evaluatieonderzoek te (laten) doen. 
Conform de gedachte van GRUNIG (zie 3.1.2) zullen communicatiemanagers met 
een effectiviteitsopvatting onderzoek met name gebruiken om problemen op te 
lossen. Respondenten die zeggen uit te zijn op afstemming tussen image en 
identiteit en op tweezijdige inbreng van organisatie èn omgeving, zullen onder-
zoek niet alleen gebruiken om efficiency en effectiviteit van het eigen handelen 
richting omgeving te verhogen, maar evengoed om de strategische planning te 
beïnvloeden. Anders kan immers niet de identiteit van de organisatie worden 
beïnvloed en kan de tweezijdige inbreng geen gestalte krijgen. Communicatie-
managers met een intermediaire werkvisie zullen zich dus ook bezighouden met 
onderzoek om problemen op te sporen, waardoor zij publieken kunnen opspo-
ren, hun acties kunnen plannen, en invloed kunnen uitoefenen op de strategi-
sche planning van de organisatie. 
Bijna alle participanten (93%) verklaren desgevraagd onderzoek belangrijk te 
vinden voor de totstandkoming van communicatiebeleid. Van de respondenten 
geeft 60% desgevraagd expliciet aan dat zij de toenemende nadruk op onder-
zoek in handboeken ook zeer nuttig vinden. 
Bijna driekwart van de respondenten zegt dat er voor of door hun afdeling ook 
onderzoek wordt gedaan (72%), ruim een kwart laat weten dat dit niet gebeurt. 
Bijna allen (inclusief sommigen die zeggen geen onderzoek te laten doen) 
kiezen een extern bureau om onderzoek te laten doen; slechts vier respondenten 
laten het onderzoek uitsluitend doen door stagiairs. Onderzoekers van universi-
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teiten zijn niet erg in trek; slechts 5% zegt hen wel eens in te schakelen. Een 
kwart van de respondenten heeft eigen onderzoekers in huis (25%). 
Hoewel bijna iedereen onderzoek belangrijk vindt, worden er wel allerlei 
nuanceringen gegeven (meer antwoorden mogelijk): 21% zegt dat er doorgaans 
geen geld is voor onderzoek; 14% meent dat onderzoek zelden iets nieuws 
brengt; 24% merkt op dat er meestal snel actie nodig is; 8% expliciteert dat het 
management onderzoek niet nuttig vindt. 
Het doen van onderzoek zegt nog niets over het gebruik van de resultaten. 
Hierover zijn verschillende mogelijkheden voorgelegd door middel van een 
vraag met gesloten antwoordcategorieën. De meeste respondenten die op de 
desbetreffende vraag antwoord gaven, kruisten drie of meer mogelijkheden aan. 
De onderzoeksresultaten worden dus over het algemeen voor verschillende 
zaken gebruikt. 
Overigens geeft 15% van de respondenten die zeiden geen onderzoek te laten 
doen, aan het onderzoek dat zij laten doen wèl voor allerlei zaken te gebruiken: 
72% laat onderzoek doen, terwijl 87% van de respondenten aankruist de resul-
taten voor verschillende zaken te gebruiken. Hoe dat geïnterpreteerd moet 
worden is niet erg duidelijk. Er zijn twee opties. Aan de ene kant zou het zo 
kunnen zijn dat er kennelijk meer respondenten zijn die onderzoek laten doen 
dan uit het antwoord op de desbetreffende vraag blijkt. Aan de andere kant zou 
het ook zo kunnen zijn dat de respondenten over het hoofd zien dat het bij de 
vraag over het gebruik van onderzoek gaat om onderzoek dat zij zelf laten 
doen, en gerespondeerd hebben over onderzoek dat zij uit andere bronnen 
overnemen. 
Voor de beantwoording van de vraag over het gebruik van onderzoeksgegevens 
kon worden gekozen uit zes uit het schema van communicatieopvattingen 
voortvloeiende categorieën, en respondenten konden zelf mogelijkheden toe-
voegen. De antwoorden staan in tabel 5.34 (zie ook 5.34b, bijlage 4). 
Tabel 5 34 Het gebruik van eigen onderzoeksgegevens door communicatiemanagers, weergege-
ven in percentages (n=96) (meer antwoorden mogelijk) 
Aard van gebruik Genoemd door 
Verhoging van effecten van communicatiedoelen 69% 
Verbetering identiteit en beïnvloeding image 40% 
Beïnvloeding van strategische planning 26% 
Controle of evenementen aanslaan en relaties tevreden zijn 25% 
Verbetering van efficiency en effectiviteit van de planning 16% 
Verbetering van folders 16% 
Anders 12% 
Geen gebruik van onderzoek 13% 
Tabel 5.34 laat zien dat pre-testen van folders en dergelijke niet erg gebruike-
lijk is. Ook het checken of evenementen aanslaan en relaties tevreden zijn, is 
niet erg gangbaar. Onderzoek naar het planningsproces zelf is dat ook niet. 
Onderzoek ten behoeve van de verbetering van effecten van in plannen om-
schreven doelen, scoort bijzonder hoog: 69% van de respondenten zegt onder-
zoek daarvoor te gebruiken. 
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Onderzoek ten behoeve van verbetering van de identiteit en beïnvloeding van 
het image wordt door bijna 40% van de respondenten genoemd. Wie dat soort 
onderzoek doet, zal logischerwijze ook invloed op de strategische planning 
nuttig moeten vinden. Anders kan de identiteit immers niet worden verbeterd. 
Of de respondenten daar ook zo over denken staat in tabel 5.35b (bijlage 4). 
Hieruit blijkt dat die invloed slechts volgens 63% van de betreffende respon-
denten passend is voor een pr-manager; 37% van de respondenten die zeggen 
het onderzoek hiervoor te gebruiken, vindt die invloed helemaal niet bij de pr-
functie passen. Kennelijk heeft het antwoord op deze vraag voor een deel van 
de respondenten meer betrekking op beïnvloeding van het image (en wordt 
door middel van imageonderzoek gecontroleerd welk beeld buitenstaanders 
hebben van de organisatie) dan op verbetering van de identiteit. 
Iets meer dan een kwart van de respondenten zegt het onderzoek te gebruiken 
om de strategische planning te beïnvloeden. Opnieuw ontstaat er echter een 
probleem op het moment dat deze antwoorden worden vergeleken met de vraag 
of een pr-manager invloed dient te hebben op de strategische planning. Een 
overzicht van deze gegevens staat in tabel 5.36b (bijlage 4). Bijna de helft van 
de respondenten die zeggen onderzoek daarvoor te gebruiken (44%), zegt dat 
invloed op de strategische planning helemaal niet past bij de pr-functie. Het 
aantal respondenten dat onderzoek hiervoor gebruikt en ook verklaart die 
invloed nuttig te vinden, is slechts 17%. Ook de antwoorden op de vraag of 
onderzoek wordt gebruikt om de strategische planning te beïnvloeden, moeten 
derhalve met de nodige reserve worden bekeken. 
Gelijktijdig met het hier gepresenteerde onderzoek is door het pr-adviesbureau 
KS PR (1993) onder een soortgelijke populatie (grote bedrijven, n=350, niet 
nader gespecificeerd) onderzoek gedaan naar de aandacht voor effecten van pr-
beleid.27 De rapportage van dit onderzoek geeft geen methodische verantwoor-
ding, maar de gegevens laten wel zien dat er bij evaluatie vooral naar het 
bereik wordt gekeken, en dat men - als er wel naar andere effecten wordt 
gekeken - weinig blijk geeft van aandacht voor onderzoeksmethodiek. Er wordt 
in het rapport van KS PR geen melding gemaakt van onderscheid naar effecten 
en gevolgen, van longitudinaal onderzoek of van vormen van summatief onder-
zoek op basis van ander sociaal-wetenschappelijk design. Het is echter zeer de 
vraag of deze soort methoden worden gebruikt, gezien de geringe aandacht 
onder communicatiemanagers voor kennis van onderzoeksmethoden en de 
geringe tijd die voor onderzoek wordt uitgetrokken. 
De gegevens uit het rapport van KS PR bevestigen het beeld dat ontstond na de 
verkennende discussie (zie 1.3.2). Daaruit bleek dat het oordeel over de kwali-
teit over het algemeen is gebaseerd op niet-systematische en niet wetenschappe-
lijk verantwoorde meetinstrumenten. In het licht hiervan moet het feit dat 69% 
van de respondenten hier zeggen onderzoek te gebruiken om de effecten van 
hun plannen te verhogen, genuanceerd worden bekeken. 
We kunnen stellen dat er dan over het algemeen wel procesmatig en doelge-
richt wordt gedacht over het begrip communicatie en dat bij veel respondenten 
elementen van een effectiviteitsopvatting worden gevonden in hun expliciete 
communicatieopvatting en de wijze waarop zij het managen van communicatie 
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omschrijven, maar dat dit niet tot gevolg heeft dat men ook methodisch denkt 
over onderzoek naar dat proces. 
Geconcludeerd kan worden dat de respondenten van mening zijn dat het doen 
van onderzoek nuttig is. Vrijwel iedereen vindt dat belangrijk (met enige 
nuance) en bijna driekwart van de respondenten zegt ook onderzoek te laten 
doen, al geven sommige respondenten spontaan te kennen dat ze het maar "af 
en toe" of "soms" dan wel "veel te weinig" (laten) doen. 
In de tijdverdeling van de afdelingen bleek echter dat bij ruim twee derde van 
de afdelingen aan onderzoek geen of vrijwel geen tijd wordt besteed (zie 5.5.2). 
Veel respondenten besteden het onderzoek weliswaar uit, maar zullen zich toch 
zelf druk moeten maken om de briefing aan de onderzoeksafdeling of het 
onderzoeksbureau, en om het overleg over de probleemstelling en de meest 
adequate onderzoeksvraag. Zij zullen tijd moeten uittrekken om inzicht te 
krijgen in de keuze van de methode, om te onderhandelen over het benodigde 
budget, zij zullen de data moeten controleren en interpreteren, en moeten 
gebruiken in hun eigen analyses. Het kan niet anders dan dat dit een tijdroven-
de zaak is. Het "soms" zal dus waarschijnlijk voor veel meer respondenten 
gelden dan de enkelen die dat spontaan vermeldden. Kennis van onderzoeksme-
thodiek werd bovendien door de meeste deelnemers niet essentieel gevonden 
(zie 5.4.2). De uitspraak dat meer dan twee derde onderzoek laat doen, moet 
daarom genuanceerd worden bekeken: de meesten besteden er niet of nauwe-
lijks tijd aan en vinden niet dat daar specifieke kennis voor nodig is. 
De studie van ADEMA, VAN RIEL en WIERENGA (1993) naar kritische succesfac-
toren bij het management van corporate communication van dertig grote bedrij-
ven liet ook zien dat succesfactoren niet anders waren te definiëren dan door 
de vermoedens die de communicatiemanagers zelf over de effecten hadden: 
"Serieus evaluatieonderzoek kwam bij de onderzochte bedrijven en organisa-
ties slechts weinig voor. De onderzoekers konden zich dus niet baseren op de 
door de organisatie zelf verzamelde cijfers over het succes van hun campagne" 
(p. xviii). 
De analyse van de antwoorden op de vragen waarvoor onderzoek wordt ge-
bruikt, levert de conclusie op dat er weliswaar in veel bedrijven onderzoek 
wordt gedaan, maar dat vraagtekens moeten worden gezet bij de aard van het 
onderzoek, de methodische verantwoording en het gebruik van de resultaten. 
Het meeste onderzoek is gericht op het verhogen van de effectiviteit, waarbij 
het waarschijnlijk vooral gaat om een test van het bereik en peiling van 'het 
image'. Het onderzoek wordt zeer weinig gebruikt voor het onderbouwen van 
de antennefunctie en het ruim baan geven aan het 'boodschapverkeer' richting 
organisatie. 'Environmental scanning or monitoring' (cf. BRODY & STONE, 
1989) vindt dus weinig plaats, althans niet systematisch. 
Dit bevestigt de eerder geformuleerde gedachte dat het bevorderen van een 
adequaat image en begrip niet een uiting is van tweezijdige inbreng en het 
bevorderen van een voor beide partijen aantrekkelijke relatie, maar van eenrich-
tingsverkeer met aftasting van de mogelijkheden om de eigen boodschappen te 
laten landen, en eventueel de controle of dat ook werkelijk is gebeurd. 
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Onderzoek wordt kennelijk niet zozeer gedaan om problemen op te sporen, als 
wel om doelgerichter promotie voor de organisatie te plegen en/of het beeld dat 
anderen hebben van de organisatie te achterhalen, opdat zo nodig aan verbete-
ring daarvan kan worden gewerkt. 
Uit het feit dat de meeste respondenten van mening zijn dat zij zelf geen kennis 
van onderzoeksmethodiek nodig hebben om onderzoek te begeleiden en te 
gebruiken, blijkt dat zij onderzoek niet belangrijk vinden en dat zij bovendien 
kennelijk niet van mening zijn dat zij in hun werk met een te problematiseren 
proces te maken hebben. Geconcludeerd moet derhalve worden dat zij de 
effecten van communicatie niet problematiseren. 
Het vermoeden dat er geen verschil zit tussen de respondenten met een effecti-
viteitsopvatting en een interactieve opvatting over communicatie, wordt bij het 
wel of niet doen van onderzoek en het gebruik ervan opnieuw bevestigd. Ook 
hier lijkt het erop dat de communicatieopvatting niet doordacht is; in elk geval 
zijn er geen aanwijzingen dat dit wel doordacht zou zijn. 
De kwestie van onderzoek als vorm van systematische 'antenne' ten behoeve 
van de verkenning van problemen en trends kwam ook op andere wijze aan de 
orde. 
Gevraagd is met een rangordening aan te geven waarop men doorgaans zijn 
actieplannen baseert. De keuzemogelijkheden waren: 
- prioriteiten in het bedrijfsbeleid 
- onderzoek naar problemen en trends 
- eigen ervaring/deskundigheid. 
Omdat volgens vrijwel alle communicatiemanagers het beroep een beleidsmatig 
karakter heeft en de meerderheid een procesmatige omschrijving van communi-
catie uitdraagt, zal de actieplanning ook moeten zijn gebaseerd op beargumen-
teerde en voor de actie in kwestie geschikte gegevens, op onderzoek derhalve. 
Wanneer onderzoek bovendien zozeer bijdraagt aan de verhoging van de 
effecten van de communicatiedoelen als de respondenten zeggen, moet dat tot 
uiting komen in de prioriteiten die zij stellen bij het plannen van hun acties. De 
gegevens staan in tabel 5.37b (bijlage 4). 
Uit deze tabel blijkt dat onderzoek zeer laag scoort: slechts 6% van de deelne-
mers noteert dat de actieplanning doorgaans is gebaseerd op onderzoek naar 
problemen en trends. 12% zegt zich vooral te baseren op eigen ervaring/des-
kundigheid, en het overgrote deel van de respondenten (82%) laat doorgaans 
de prioriteiten van het eigen bedrijfsbeleid prevaleren. 
Ook hierin vinden we een indicatie voor de stelling dat de respondenten welis-
waar in grote meerderheid een opvatting van communicatie als lineair proces 
huldigen, maar dat dit niet tot gevolg heeft dat zij dat proces in hun werk als 
leidraad hanteren. 
Dit kwam ook naar voren bij de beschrijving van elementen van de werkwijze 
aangaande het segmenteren van publieken (zie 5.5.2). Daaruit bleek dat bijna 
driekwart van de respondenten niet per actie segmenteert, geen moeite doet om 
publieken op te sporen en derhalve geen ontvangerspotentieel in beeld heeft. 
Opnieuw moet worden geconstateerd dat de communicatieopvattingen niet op 
hun consequenties voor het werk zijn doordacht en dat de respondenten in 
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grote meerderheid blijk geven communicatie niet te zien als een te problemati-
seren proces. 
5.9.2.5. De adviestaken 
In 3.6.3 werden drie verschillende soorten adviestaken onderscheiden die 
passen bij het werk van de communicatiemanager: 
- het expertadvies, waarin de adviseur vanuit zijn eigen deskundigheid een 
oplossing aandraagt voor een bepaald probleem 
- het hulpverlenende advies, waarmee hij anderen helpt bij de verbetering 
van hun communicatieve vaardigheden 
- het procesadvies, waarin door het systematisch gebruik van de antenne-
functie het management of bestuur alert wordt gemaakt op wat er in de 
buitenwereld speelt en wat consequenties van bepaalde beslissingen zou-
den kunnen zijn, en via het aandragen van kennis, ideeën, alternatieven en 
analyses gezamenlijk oplossingen worden geconstrueerd. 
Het expertadvies werd onderscheiden in advies over: 
a. keuze en produktie van communicatiemiddelen 
b. ontwikkeling en bewaking van huisstijl 
с doelgroepkeuze/planning en timing van actie 
d. communicatiebeleid en -strategie. 
Het hulpverlenende advies werd onderscheiden in advies over: 
e. formulering beleidsnota's, brieven en dergelijke 
f. communicatieve vaardigheden van anderen. 
Het procesadvies viel uiteen in advies over: 
g. verkoopbaarheid van organisatiebeslissingen 
h. consequenties van organisatiebeslissingen voor anderen 
i. werking van media en informatievoorziening 
j . problemen van in- en externe publieken. 
Verondersteld werd dat wie communicatie opvat als: 
- uiting, alleen advies geeft over de keuze en produktie van communicatie­
middelen en de huisstijl (a en b) 
- contact, ook advies geeft over hoe men zich moet gedragen naar buiten toe 
(e en f) 
- overdracht, ook advies geeft over de doelgroepkeuze/planning en de timing 
van de actie (c) 
- beïnvloeding, ook advies geeft over communicatiebeleid en -strategie (d) 
- vergemeenschappelijking, ook advies geeft over verkoopbaarheid van 
organisatiebeslissingen en de consequenties ervan voor publieken (g en h) 
- poging tot transactie, ook advies geeft over de werking van media en 
informatievoorziening en problemen van in- en externe publieken (i en j). 
Deze adviestaken zijn aan de respondenten voorgelegd met het verzoek aan te 
geven welke zij bij een pr-afdeling vinden passen en welke minder of niet. De 
keuzemogelijkheden waren: is essentieel, hoort erbij maar is niet essentieel, 
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hoort er niet bij. De antwoorden van de respondenten staan in tabel 5.38b 
(bijlage 4). 
De taken die vallen onder het zogenoemde expertadvies horen er volgens de 
meeste respondenten bij. Doelgroepkeuze en planning en timing van de actie 
zijn voor 12% evenwel niet essentieel en horen er voor 6% zelfs niet bij. 
Kennelijk is dit niet iets waarover deze respondenten adviseren, maar het kan 
ook een gevolg ervan zijn dat zij in de grond van de zaak hun taak niet zien 
als een beleidsmatige en doelgerichte. Het hulpverlenende advies ten behoeve 
van de formulering van nota's en brieven en de communicatieve vaardigheden 
van anderen behoort kennelijk niet tot de essentiële adviestaak volgens de 
respondenten: de meerderheid (63%, respectievelijk 57%) vindt het niet essen-
tieel, en 13%, respectievelijk 11% vindt het er ook beslist niet bijhoren. Bij de 
agogische kant van het werk, zoals die door onder anderen GAUAARD (1989) 
wordt benadrukt, voelen de meeste respondenten zich dus niet thuis. 
De adviestaken ten behoeve van het procesadvies zorgen voor ernstige ver-
deeldheid in de respondentengroep. 
Inzake advies over consequenties van organisatiebeslissingen zijn de meningen 
enigszins verdeeld, al vindt wel een meerderheid dat essentieel en vinden de 
meeste anderen dat het er wel bijhoort. De meningen zijn echter zeer verdeeld 
over het advies over de verkoopbaarheid van organisatiebeslissingen (het re-
actieve procesadvies). Advies over de verkoopbaarheid is volgens 33% niet 
essentieel en hoort er volgens 13% niet bij; advies over de consequenties van 
organisatiebeslissingen voor anderen is volgens 25% niet essentieel en hoort 
er volgens 6% niet bij. 
Advies over andermans problemen (het pro-actieve procesadvies) is volgens 
28% niet essentieel en hoort er volgens 13% niet bij. Advies over de werking 
van media en informatievoorziening (ook onderdeel van het pro-actieve proces-
advies) hoort er echter volgens de meesten wèl bij: het is essentieel volgens 
79% en hoort er wel bij volgens 18%. 
Verwacht mag worden dat de respondenten die de procesadviestaken essentieel 
vinden dezelfden zijn die ook invloed op de strategische planning essentieel 
vinden. Dat blijkt echter niet het geval te zijn. De respondenten die deze 
adviestaken wel of niet essentieel vinden zijn zelfs sterk verdeeld over de voor-
en tegenstemmers van invloed op de strategische planning. De verdeling staat 
in de tabellen 5.39b, 5.40b en 5.41b (bijlage 4). 
Uit de tabellen blijkt dat er grote verschillen van mening zijn over de invloed 
die met dit advies verkregen moet of kan worden. Het is niet goed te begrijpen 
hoe over zulke zaken advies kan worden gegeven zonder dat de adviseur zich 
realiseert dat zulk advieswerk invloed impliceert, of, sterker nog, als voorwaar-
de heeft. Gaat het dan niet om advies ten behoeve van de beleidsontwikkeling? 
Of betekent adviseren over dit soort zaken voor deze respondenten iets anders 
dan invloed hebben? 
Advies over de werking van media en informatievoorziening scoort zeer hoog 
bij de respondenten: 79% vindt dat essentieel, maar merkwaardig genoeg houdt 
ook dit lang niet altijd verband met het nuttig vinden van invloed op de strate-
gische planning. Advies over de werking van media en informatievoorziening 
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heeft dus niet voor iedereen betrekking op procesadvies ten behoeve van de 
beleidsontwikkeling. 
Het zou kunnen zijn dat met werking van media en informatievoorziening iets 
anders wordt bedoeld dan dat het gaat over effecten en gevolgen in de samenle-
ving van media en informatievoorziening. Het zou kunnen zijn dat het meer 
gaat om advies over wie wat zegt wanneer en via welk middel, en over de 
werkwijze van (de massa)media. In dat geval gaat het meer om een vorm van 
expertadvies dan van procesadvies. In de vervolggesprekken is dit thema nader 
aan de orde gesteld; daaruit bleek dat met werking van media en informatie-
voorziening door bijna alle gesprekspartners inderdaad werkwijze van (de 
massa)media wordt bedoeld. 
De adviestaak van de communicatiemanagers ligt kennelijk meer op het vlak 
van 'hoe vertellen wij het de doelgroep op de juiste manier, op het juiste 
moment en via de juiste kanalen' - dat wil zeggen in het expertadvies - dan 
in het 'communicatiever maken van de organisatie': ruim twee derde van de 
respondenten vindt het hulpverlenende advies niet essentieel of er zelfs hele-
maal niet bijhoren. De communicatiemanagers zien daarin kennelijk geen taak 
voor zichzelf. 
Er zijn bovendien ernstige verschillen van mening over de kwestie die ook in 
de praktijkliteratuur onduidelijk is: de invloed van de buitenwereld op het 
organisatiebeleid. De binnenkomende 'stroom' in het boodschapverkeer zou in 
het procesadvies systematisch kunnen worden verwerkt en zo het organisatiebe-
leid kunnen beïnvloeden. Dit wordt echter niet teruggevonden in de analyse 
van de rapportage van bij het beroep horende adviestaken. 
De respondenten laten zich blijkens de adviestaken opnieuw meer zien als 
(technische) experts dan als procesgerichte strategen. 
5.9.3. Conclusie over de communicatieopvatting 
Inzake de communicatieopvatting zijn de respondenten ondervraagd over de 
volgende aspecten: 
- de expliciete opvatting over communicatie 
- de impliciete opvatting over communicatie, achterhaald uit 
antwoorden over: 
- het begrip communicatiebeleid 
- het management van communicatie 
- de meest passende kenmerken van communicatie 
- de aandacht voor en het gebruik van onderzoek 
- de aard van de adviestaken. 
Op basis van de analyse van de reacties kunnen de volgende conclusies worden 
getrokken. 
1. Ruim twee derde van de respondenten geeft een op effectiviteit geori-
ënteerde omschrijving van het begrip communicatie, met nadruk op de over-
dracht en eventueel de controle daarop. 
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2. Op de gesloten vraag naar de meest passende beschrijving van het begrip 
communicatiebeleid opteren de respondenten veel vaker voor een interactieve 
communicatieopvatting dan zij doen in verband met het begrip communicatie 
sec. De keuze voor een beschrijving van het begrip communicatiebeleid heeft 
echter geen duidelijk verband met de omschrijving van het begrip communica-
tie. Bovendien blijken de respondenten die kozen voor een beschrijving van het 
begrip communicatiebeleid vanuit een interactieve opvatting de daarbij horende 
invloed op de strategische planning lang niet altijd nuttig te vinden. 
De vergelijking tussen de expliciete opvatting over communicatie en de keuze 
voor een beschrijving van het begrip communicatiebeleid toont aan dat de 
communicatieopvatting van de respondenten weinig doordacht is. 
3. De eigen omschrijvingen van het 'managen van communicatie' leveren een 
beeld op dat wel sterke overeenkomst vertoont met de eigen omschrijvingen 
van het begrip communicatie. Opnieuw legt een ruime meerderheid de nadruk 
op de effectiviteitsoriëntatie, met vooral aandacht voor de overdracht. De 
respondenten die een opvatting van communicatie als vergemeenschappelijking 
ventileren, vormen echter een categorie met discrepantie tussen de keuze voor 
een bepaalde omschrijving van communicatie en het managen ervan. Relatiebe-
hartiging is voor sommigen van hen kennelijk vooral een logistiek probleem. 
4. Bijna alle respondenten vinden contact een passend kenmerk van commu-
nicatie, terwijl bijna evenveel deelnemers ook kiezen voor overdracht als 
passend kenmerk. Uit nadere analyse blijkt dat met contact eerder 'bereik' of 
'verbinding' dan 'onderlinge voeling tussen A en B' wordt bedoeld. De keuze 
voor kenmerken als vergemeenschappelijking en aanbod wordt door weinig 
respondenten gemaakt, en degenen die dit passende kenmerken vinden blijken 
bovendien niet een daarop afgestemde omschrijving van communicatie te 
honoreren. Opnieuw blijkt een ruime voorkeur voor een effectiviteitsopvatting 
van communicatie. 
5. Uit de reactie van de respondenten op de vraag waaraan men als eerste 
denkt wanneer ergens staat dat 'de communicatie niet in orde is', blijkt even-
eens een ruime meerderheid een op effectiviteit georiënteerde keuze te doen. 
6. Het feit dat bijna alle respondenten communicatie expliciet omschrijven 
als lineair of interactief proces, zou moeten betekenen dat er aandacht is voor 
de elementen van dat proces. Dat impliceert dat er aandacht is voor onderzoek. 
Twee derde van de respondenten zegt inderdaad onderzoek te laten doen, maar 
uit de tijdbesteding van de afdelingen blijkt dat eveneens twee derde daaraan 
geen of bijna geen tijd zegt te besteden. Kennis van onderzoeksmethodiek 
wordt bovendien door slechts een op de acht respondenten essentieel geacht. 
De meeste respondenten doen onderzoek om - in de terminologie van de 
discussianten uit het verkennende onderzoek (zie hoofdstuk 1) - 'de effecten 
van de communicatiedoelen te verhogen'. Dit lijkt vooral gericht te zijn op 
onderzoek naar bereik van de middelen en peiling van 'het image'. Onderzoek 
naar de binnenkomende stroom van het tweerichtingsverkeer - ten behoeve van 
verbetering van de identiteit en invloed op de strategische planning - blijkt 
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weinig te worden gedaan. Bovendien vindt een deel van de respondenten die 
dit wel zeggen te doen, de daaruit eventueel resulterende invloed op de strate-
gische planning helemaal niet passen bij hun functie. 
7. Dat er weinig wordt gedaan aan verkennend onderzoek blijkt ook uit het 
feit dat slechts 6% de actieplanning doorgaans baseert op voor de actie uitge-
voerd verkennend onderzoek. Ruim 80% baseert zich uitsluitend op prioriteiten 
in het bedrijfsbeleid, de overigen zeggen zich te baseren op eigen ervaring. 
De keuze voor een procesopvatting van communicatie heeft niet tot gevolg dat 
de respondenten dat proces ook als leidraad hanteren in hun werk. Opnieuw 
moet worden geconstateerd dat de communicatieopvatting van de respondenten 
ondoordacht is. 
8. Op één na alle respondenten vinden adviestaken een essentieel onderdeel 
van het werk. De respondenten blijken zich in overgrote meerderheid te beken-
nen voor het expertadvies. Het hulpverlenende advies vinden slechts zeer 
weinigen essentieel. Het procesadvies zorgt voor ernstige verdeeldheid. De 
keuze voor procesadviestaken blijkt bovendien weinig verband te houden met 
het nuttig vinden van invloed op de strategische planning. De respondenten 
laten zich in het advieswerk niet zozeer zien als procesgerichte communicatie-
adviseurs maar meer als experts in 'wie wat zegt op welk moment'. 
De conclusie over de communicatieopvatting van de respondenten is dat er 
inderdaad verschillende communicatieopvattingen bestaan, maar dat deze 
onhelder en ondoordacht zijn. Weliswaar omschrijven zij communicatie als 
proces, maar zij zien dit niet als problematisch proces. De communicatiemana-
gers hebben geen beargumenteerde opvattingen over communicatie en zien 
communicatie kennelijk niet als af te bakenen concept. Bovendien zijn de 
opvattingen die nog enigszins consistentie vertonen, overwegend intuïtief en 
niet doordacht op hun consequenties in het dagelijkse werk, zoals blijkt uit de 
wijze van plannen van acties en identificeren van publieksgroepen. Net als bij 
de kwesties van de essentie van het beroep en de bijdrage blijkt ook bij de 
communicatieopvatting dat relatiebehartiging veelal wordt gezien als een 
logistiek probleem. Veel van de respondenten met deze opvatting zijn kennelijk 
van mening dat vergemeenschappelijking een kwestie is van eenzijdig transport 
van berichten. 
De op effectiviteit gerichte benadering levert nog de meest duidelijke stelling-
name op wat betreft de vraag hoe communicatie werkt. Ook deze wordt echter 
niet in haar consequenties doorgevoerd en moet derhalve ook worden gezien 
als een uitvloeisel van een alledaags, voorwetenschappelijk denken over com-
municatie. Dit bevestigt de stelling van VAN DER MEIDEN en FAUCONNIER 
(1990: 69): "De pr-functionarissen beweren allemaal dat zij een geslaagde 
communicatie nastreven, maar weinigen hebben zich hierbij afgevraagd wat 
communicatie of geslaagde communicatie in feite betekent". 
Communicatiemanagement in de praktijk 195 
5.10. Verheldering van bedoelingen en begrippen 
De analyse van de schriftelijke enquête liet op het punt van de communicatie-
opvattingen veel vragen open. Met name het thema van de aandacht voor en 
de bedoelingen met onderzoek bleef onduidelijk. Dit heeft betrekking op de 
vraag wat de respondenten precies bedoelen met het onderzoek dat zij doen, 
welke soort onderzoeken zij doen, hoe vaak zij onderzoek doen, wat zij ermee 
beogen, en hoe methodisch het onderzoek is. Een thema dat hierbij hoort, is de 
aandacht voor de systematische evaluatie van het werk in de vorm van syste-
matische beoordeling van succes van de activiteiten. 
Bovendien werd in het schriftelijke deel van het onderzoek niet duidelijk wat 
de respondenten precies bedoelen met hun keuze voor of tegen bepaalde ken-
merken van communicatie. En als laatste zijn er de kwestie van de invloed op 
de strategische planning waarover de meningen sterk verdeeld waren, en de 
grote aandacht voor de werking van media en informatievoorziening waarvan 
achteraf de vraag was wat hieronder wordt verstaan. 
Eén kwestie kon in de schriftelijke vragenlijst helemaal niet aan de orde wor-
den gesteld door de ambiguïteit van de termen. Dit betreft de vraag wat men 
bedoelt met termen die in de praktijkliteratuur niet helder bleken te zijn, te 
weten tweerichtingsverkeer en feedback. De vraag hierbij is of bij de term 
tweerichtingsverkeer wordt bedoeld 'actie en de feedback daarop' of 'interac-
tie'. 
Omdat deze thema's niet voldoende helder werden, zijn ze in gestructureerde 
interviews met een aantal respondenten nader besproken. 
In dit onderzoek werd gezocht naar communicatieopvattingen en naar verschei-
denheid daarin. De bedoeling was dan ook daarop de gesprekspartners uit te 
kiezen. Door de inconsistentie in de communicatieopvattingen, zoals die bleken 
uit het schriftelijke deel van het onderzoek, was dit niet realiseerbaar. Er moest 
een keuze worden gedaan hoe toch een zo groot mogelijke kans op verschei-
denheid van opvattingen vertegenwoordigd kon zijn in het mondelinge deel. 
Als hieronder de gesprekspartners worden aangeduid naar hun opvatting over 
communicatie, is dat gebaseerd op hun antwoorden op de vraag naar de expli-
ciete communicatieopvatting, de vraag wat men verstaat onder het managen van 
communicatie, onder communicatiebeleid en wat men als eerste denkt als 
ergens staat dat 'de communicatie niet in orde is'. 
Het aantal gesprekken, de keuze van de respondenten en de wijze van indelen 
is verantwoord in bijlage 6. Hierin is ook de lijst met gespreksthema's opgeno-
men. 
5.10.1. Tweerichtingsverkeer en andere concepten 
Uit de bestudering van de praktijkliteratuur bleek dat het begrip tweerichtings-
verkeer tot onduidelijkheid aanleiding geeft en wel eens de wortel zou kunnen 
zijn van de geconstateerde verwarring over de inhoud van het beroep. Ook in 
het survey duidden allerlei antwoorden erop dat tweerichtingsverkeer geen 
geconceptualiseerd begrip is. Daarom is in de gesprekken aan de orde gekomen 
of het begrip een rol speelt in het werk, en zo ja, hoe. 
Daarnaast werd gevraagd of de antenne/radarfunctie - als opsporingsapparaat 
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in het tweerichtingsverkeer - een rol speelt in het werk, en zo ja, hoe. Boven-
dien kwam aan de orde in hoeverre invloed op de strategische planning - als 
consequentie van het tweerichtingsverkeer - een rol speelt in dit beroep en wat 
het zou kunnen betekenen dat de helft van de respondenten van mening was dat 
dit niet bij de pr-functie hoort. Tot slot is voor dit onderdeel aan de orde 
gesteld wat de respondenten verstaan onder de kenmerken 'contact', 'openbaar-
making' en 'aanbod': het kenmerk dat de meeste aanhang kreeg maar op 
zichzelf onduidelijk is (contact) en de kenmerken die door de respondenten in 
meerderheid waren afgewezen, hoewel ze in de theorie van communicatie als 
interactief proces belangrijk worden gevonden (openbaarmaking en aanbod). 
Tweerichtingsverkeer 
Alle gesprekspartners op één na zijn van mening dat tweerichtingsverkeer een 
rol speelt in het werk. De ene gesprekspartner die het begrip afwijst stelde dat 
het in het werk gaat om eenrichtingsverkeer en wel om het doorgeven aan 
anderen van wat in de organisatie speelt, en omschreef communicatie op 
soortgelijke wijze. Tweerichtingsverkeer heeft voor deze gesprekspartner te 
maken met "ontmoeting en dialoog" en "dat doen wij niet". De andere 
gesprekspartners zien tweerichtingsverkeer als belangrijk onderdeel van hun 
werk. 
- De ene gesprekspartner met een actieopvatting stelde dat het bij tweerich-
tingsverkeer gaat om "hoor en wederhoor". Feedback hoort daar niet bij: 
"dat is de verbreding die anderen aan jouw idee geven". 
De gesprekspartners met een effectiviteitsopvatting gaven als invulling van 
het begrip tweerichtingsverkeer als antwoord dat het gaat om: 
- "de responsmogelijkheid voor communicatiedoelgroepen" 
- "effect van mijn actie" 
- "het raken van de ander" 
- "reactie op de eigen actie" 
"weten wat ze over ons schrijven". 
Het woord feedback past daar voor de meesten goed bij, al wordt dat door de 
één gezien als een breder begrip ("dat is inhoudelijk commentaar", of "dat is 
als de ander bewust luistert") en door anderen juist als beperkter ("feedback 
is alleen controle op de actie, niet de reactie zelf", of "feedback is alleen de 
terugstroom, bij tweerichtingsverkeer zijn alle stromen belangrijk"; tweerich-
tingsverkeer was door deze gesprekspartner echter enkele minuten tevoren 
omschreven als "het effect van eigen actie"). 
Eén gesprekspartner die op grond van zijn antwoorden in de schriftelijke 
enquête was ingedeeld bij de gespekspartners met een effectiviteitsopvatting 
gaf een andere omschrijving weer van tweerichtingsverkeer: "het gaat om 
luisteren, ook naar autonome signalen". Hieruit blijkt een interactieve opvat-
ting van dit begrip. 
- De gesprekspartners met een interactieve opvatting gaven een iets andere 
mening weer over de begrippen tweerichtingsverkeer en feedback: 
- "het gaat om signalen opvangen en signalen afgeven, feedback is 
alleen het antwoord op een vraag" 
- "het gaat bij tweerichtingsverkeer om gesprek heen en weer, om 
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discussie; feedback is een reactie ten behoeve van verbetering: dat 
woord gebruik ik niet' ' 
- "het gaat om absorberen en reageren, feedforward is daarbij net zo 
belangrijk als feedback" 
- "het gaat bij tweerichtingsverkeer om intern vertellen wat er buiten 
speelt en extern wat er binnen speelt; feedback: daar kan ik niets 
mee" 
- "tweerichtingsverkeer is luisteren en zelf boodschappen geven; als je 
dat zo wilt noemen is feedback de check op watje doet en daarop kun 
je doorgaan". 
De antwoorden over tweerichtingsverkeer zijn in meerderheid terug te voeren 
op de in het survey bij de betreffende gesprekspartners aangetroffen communi-
catieopvatting in beperkte zin. Voor de gesprekspartners met een effectiviteits-
opvatting hoort bij tweerichtingsverkeer meestal het begrip feedback, voor de 
gesprekspartners met een actieopvatting of een interactieve opvatting geldt dat 
in mindere mate. Het zijn evenwel voor de meeste gesprekspartners geen 
heldere, duidelijk te onderscheiden concepten. 
A ntenne/radarfunctie 
Alle gesprekspartners zijn van mening dat de antenne/radarfunctie een rol 
speelt in hun werk, waarbij twee gesprekspartners lieten weten dat dit geen 
exclusieve functie is van public relations, maar dat dit iets is wat voor alle 
managers evenzeer speelt. Geen van de gesprekspartners maakt desgevraagd 
onderscheid tussen antenne en radar. Het gaat hen dus kennelijk ook hierbij 
niet om een duidelijk te definiëren concept. De gesprekspartners gaven de 
volgende omschrijvingen van de antenne/radarfunctie. 
- De gesprekspartner met een actieopvatting stelde dat hij "op basis van een 
zesde zintuig intern en extern hoort wat er zoal leeft' '. 
- De gesprekspartners met een effectiviteitsopvatting zijn van 
mening dat het gaat om: 
- "onraad ruiken" 
- "rondkijken" 
- "in gesprek zijn met voor de organisatie relevante groepen" 
- "kijken of we op de goede golflengte zitten en klanten vast voorberei-
den op komende beleidsbeslissingen" 
- "marketing intelligence" 
- "met iedereen praten en naar hen luisteren" 
"receptief zijn" 
- "kijken hoe we overkomen in de media en onrust signaleren" 
"signalen opvangen, maar openlijk, niet als 007" 
"een scope hebben". 
- De gesprekspartners met een interactieve opvatting zeiden dat 
het gaat om: 
- "corporate image in de gaten houden" 
- "netwerken onderhouden, trends in publieke opinie signaleren" 
"net als de pers als radar in de samenleving functioneren" 
198 Communicatiemanagement in de praktijk 
- "tijdig vertalen van signalen naar binnen en naar buiten met nadruk 
op tijdig, en het identificeren van doelgroepen". 
Voor de meeste gesprekspartners is de antenne/radarfunctie iets dat tussen de 
regels door gebeurt en "subjectief is", een zaak van "journalistieke nieuwsgie-
righeid", of: "aanvoelen". Voor enkele gesprekspartners is het een systemati-
sche activiteit, waarbij zij als uitleg van het systematische geven dat "het een 
bewuste activiteit is", of: "we voor het gesprek daarover iedere week in het 
werkoverleg tijd uittrekken", of: "we klankbordcommissies hebben", dan wel: 
"het is systematisch omdat er veel voorwerk voor nodig is". 
Zo er al van systematiek sprake is in de antenne/radarfunctie, blijkt dat bij de 
meeste respondenten vooral te zitten in het feit dat het een bewuste activiteit 
is waar tijd voor wordt gereserveerd. Sommige gesprekspartners gaven zelf aan 
dat het 'monitoren' natte-vingerwerk is, waarbij één gesprekspartner opmerkte 
dat dit misschien niet zou moeten. De gesprekspartners konden in de mate van 
aandacht voor wat zij systematiek noemen in de antenne/radarfunctie niet 
worden onderscheiden naar opvatting. Dat er methodiek voor nodig is om 
systematisch te 'monitoren' wordt slechts door één respondent genoemd, maar 
ook deze deelde mee dat dit in zijn praktijk niet erg systematisch gebeurt. 
Sommige respondenten gebruiken dat wat zij opvangen via de antenne/radar 
voor hun eigen werkzaamheden, anderen zeggen dat het voor de eigen werk-
zaamheden is èn dat zij wat zij horen zo nodig doorgeven aan anderen binnen 
de organisatie en in de knipselkranten verwerken. 
Eén gesprekspartner zei dat het daarbij gaat om "frapper toujours van de 
directie", een ander zei dat er "helaas niets mee gebeurt". De twee gespreks-
partners met een opvatting over communicatie als interactief boodschapverkeer 
hadden hierover uitgesproken ideeën, namelijk dat wat zij opvingen vooral 
bedoeld was om intern te gebruiken voor de beleidsontwikkeling c.q. -bijstel-
ling. Bij de andere gesprekspartners kwam dit niet naar voren bij de bespreking 
van de antennefunctie. 
Geconcludeerd moet worden dat ook de antenne/radarfunctie geen helder 
concept is, al geven de meeste gesprekspartners wel een of andere omschrij-
ving. Van een systematische monitoring van de omgeving is echter bij geen 
van de respondenten sprake. Waarvoor de antenne dan wel radar ingezet zou 
moeten worden en hoe dat zou moeten gebeuren, bleef bovendien in de meeste 
gesprekken onduidelijk. 
Invloed op de strategische planning 
Uit de enquête bleek dat de helft van de respondenten vond dat invloed op de 
strategische planning bij de pr-functie hoort, en de andere helft niet. Aan de 
gesprekspartners is allereerst gevraagd wat het zou kunnen betekenen dat de 
meningen daarover zo verschillen. 
De meesten hebben daar geen duidelijke mening over. Sommigen stellen dat 
de meeste functionarissen in dit vakgebied alleen op uitvoering gericht zijn en 
dat dit misschien de reden is dat zij die invloed niet wensen; anderen zeggen 
dat ze misschien afgeschrikt zijn door de term 'strategische planning', of dat 
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ze misschien wel vinden dat ze die invloed zouden moeten hebben, maar die 
in de praktijk toch niet krijgen. 
Er is ook gevraagd waaróm invloed op de strategische planning er nu wel of 
niet bijhoort. 
- De gesprekspartner met een actieopvatting zei dat het er niet bijhoort, want 
"daar zijn wij boven verheven vanwege onze creativiteit en ons generali-
serend inzicht". Voor hem is strategische planning een zaak van het 
commerciële deel van het bedrijf. 
- De gesprekspartners met een effectiviteitsopvatting maakten opmerkingen 
als: "het hoort er wel bij, maar wij hebben die invloed niet", of: "het 
hoort erbij omdat je de organisatie moet waarschuwen als het imago 
verslechtert", of: "het hoort erbij omdat je moet adviseren over de vraag 
wanneer wat naar buiten gebracht moet worden", dan wel: "wij hebben 
alleen invloed als het om de missie gaat". 
Dit laat zien dat een deel van dit type communicatiemanagers van mening is 
dat het gaat om invloed in de vorm van expertadvies, maar dat is iets anders 
dan invloed op de strategische planning. Veel duidelijkheid werd er al met al 
niet verschaft door deze gesprekspartners. 
- Eén van de gesprekspartners met een interactieve opvatting zei: "je hebt 
alleen indirect invloed, omdat je advies geeft, maar strategische planning 
is ons vak natuurlijk niet". De andere drie met een interactieve opvatting 
zeiden echter dat het juist wel bij de pr-functie hoort "omdat op basis van 
ontwikkelingen het beleid gecorrigeerd moet worden, en wij brengen dat 
mede in". In dit geval is het dus vooral een kwestie van interpretatie van 
de term invloed, maar wordt door alle vier in wezen hetzelfde bedoeld, 
namelijk dat het gaat om de effectuering van de tweezijdige inbreng. Dit 
gebeurt echter niet systematisch. 
Ook invloed op de strategische planning is kennelijk niet iets waar conceptueel 
over is nagedacht en waarover een eenduidige of in elk geval duidelijk afgeba-
kende mening bestaat binnen de beroepsgroep. Met name de gesprekspartners 
met een actie- of effectiviteitsopvatting hadden veel moeite om hierover een 
duidelijke mening te ventileren. Het blijkt bovendien dat dit vrijwel nooit een 
systematische aangelegenheid is. 
Nogmaals kenmerken van communicatie 
Op basis van theoretische overwegingen werden bij de communicatieopvattin-
gen passende kenmerken geformuleerd. Uit de enquête bleek dat de responden-
ten zich vrijwel unaniem positief uitspraken voor contact als kenmerk van 
communicatie, maar dat zij weinig voelden voor kenmerken als openbaarma-
king en aanbod, terwijl die theoretisch gezien beter bij communicatiemanage-
ment passen. 
Uit de praktijkliteratuur bleek dat het begrip contact veel werd/wordt gebruikt, 
maar dat niet helder is wat ermee wordt bedoeld. 
De gesprekspartners is gevraagd wat zij precies verstaan onder deze termen, en 
waarom ze deze afwijzen of juist goed vinden passen bij communicatie. De 
meeste respondenten hadden er moeite mee om de begrippen te omschrijven. 
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waarbij sommigen opmerkten dat dit onderdeel van het interview "wel erg 
muggenzifterig is" of woorden van gelijke strekking bezigden. 
Het kenmerk contact wordt door alle gesprekspartners passend gevonden. Voor 
velen is het zelfs een "voorwaarde om communicatie te doen plaatsvinden". 
Volgens de meesten is contact het beste te omschrijven als het bereiken van de 
ander of de verbinding die tot stand moet komen om tot overdracht te kunnen 
komen. Voor één gesprekspartner gaat het expliciet om "de boodschap die de 
ander raakt", een ander drukte het plastisch uit als "de respons zoals de piep 
van de modem die het begin van de communicatie aangeeft". Voor enkelen 
heeft het meer te maken met inlevingsvermogen of sfeer scheppen en toeganke-
lijkheid. 
Geen van de respondenten refereerde aan onderling contact tussen A en B. Het 
begrip contact wordt dus benaderd als 'contact met'. Een onderscheid naar 
communicatieopvatting is in de antwoorden niet te maken: allen waren het over 
deze invulling van dit begrip eens. 
Het kenmerk openbaarmaking wordt door bijna alle gesprekspartners gezien als 
'open zijn'. Twee gesprekspartners vonden het een woord dat past bij de 
overheid en niet bij het bedrijfsleven, want de overheid moet open zijn en het 
bedrijfsleven hoeft dat niet. Volgens sommigen is dit wel een goed uitgangs-
principe voor hun werk, anderen vinden het te ver gaan, waarbij sommigen er 
afkeurend bij zeiden "dan zou dat betekenen dat alles op straat ligt", of: "daar 
zijn wij niet voor". 
De vertegenwoordigers van de typen met een effectiviteitsopvatting en een 
interactieve opvatting onderscheidden zich in hun invulling van dit begrip niet. 
De gesprekspartner met een actieopvatting vond het een redelijk passend begrip 
en omschreef het als "nieuws maken". Hij zei daarbij dat het belang daarvan 
misschien wel te veel werd onderschat in dit beroep, omdat "het één van je 
functies is om nieuws te maken", waardoor hij ook een normatieve betekenis 
aan het begrip meegaf. Een ander (met een effectiviteitsopvatting) zei: "het is 
de intentie van communicatie, het is de behoefte om iets te delen". Eén van de 
gesprekspartners met een interactieve opvatting vond het woord "zwaar aange-
zet, alsof je iets te verbergen hebt". 
Een neutrale opvatting over openbaarmaking, zoals van STAPPERS (1983: 126), 
namelijk als iets dat een zender doet op het moment dat hij zijn boodschap 
bekend maakt (aanbiedt), wordt door geen van de gesprekspartners herkend. 
Alle gesprekspartners geven een normatieve invulling aan het begrip. 
Datzelfde geldt voor het kenmerk aanbod. Dat werd door alle gesprekspartners 
gezien als te zendergericht, te eenzijdig. Het doet de meeste gesprekspartners 
denken aan de term publikaties. Ook daarbij, stellen de meesten, kun je het niet 
maken om "zendergericht aan te bieden wat jij naar buiten wilt brengen"; 
enkelen stellen het kenmerk aanbod tegenover face-to-face contacten en zeggen 
dat "persoonlijke contacten veel belangrijker zijn". 
- De gesprekspartner met een actieopvatting vond aanbod wel passen en 
omschreef het begrip als "eerst trechteren - zelf informatie inwinnen en 
bepalen wat je doorgeeft - en dan toeteren". 
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- Eén van de gesprekspartners met een effectiviteitsopvatting vond het 
begrip "smakeloos en onbeheerst en niet passend bij het beroep" en een 
ander zei "het stadium van aanbod heb ik al dertig jaar achter me gela-
ten". 
In communicatietheorieën waarin wordt uitgegaan van communicatie als inter-
actief proces, wordt gekozen voor begrippen als offerte en aanbod om het eigen 
aandeel van de ontvanger in het proces te benadrukken. Dat men, zoals STAP-
PERS (1983: 52) meent, in eerste instantie niet anders kan dan alleen een offerte 
doen, dat het bij het communicatieproces allereerst gaat om het doen van een 
aanbod waardoor zender en ontvanger kunnen gaan delen in eikaars ervaringen, 
en dat pas op de tweede plaats komt dat dit tot iets kan leiden, en dat men 
bovendien niet in de hand heeft waartoe het leidt, is de meeste gesprekspartners 
kennelijk te weinig. Het lijkt wel alsof zij het gevoel hebben dan te kort te 
zullen schieten, omdat voor hen op de eerste plaats komt waartoe het leidt bij 
communicatie. Zij lijken daarbij bijna niet te worden gehinderd door theoreti-
sche noties. Een van de gesprekspartners met een interactieve opvatting gaf 
daarvan wel blijk in zijn onderbouwing waarom het volgens hem een passend 
kenmerk is, namelijk omdat "het nu eenmaal gaat om 'take it or leave it' bij 
communicatie". 
Uit de antwoorden op de vragen die bedoeld waren om de communicatieopvat-
ting nader vast te stellen en om de inhoud van daarbij horende begrippen nader 
te definiëren, blijkt dat de meeste gesprekspartners de hier ter discussie gestel-
de begrippen niet zien als concepten die passen binnen een bepaalde theorie, 
maar als termen die naar eigen believen kunnen worden ingevuld, die een 
bepaalde emotionele waarde hebben, zo vanzelfsprekend zijn dat ze geen 
nadere omschrijving behoeven, of zo onbeduidend dat ze geen nadere aandacht 
waard zijn. 
Bij doorvragen bleef overeind dat het voor vrijwel alle gesprekspartners moei-
lijk was om nadere omschrijvingen te geven, omdat voor de meeste responden-
ten het niet gaat om begrippen met rationele maar om termen met emotionele 
waarde. 
De communicatieopvatting van de gesprekspartners moest daarom opnieuw 
worden gekwalificeerd als ondoordacht. 
5.10.2. Het doen van onderzoek en de aard ervan 
Uit het schriftelijke deel van het survey bleek dat bijna alle respondenten 
onderzoek belangrijk vinden voor de totstandkoming van communicatiebeleid, 
en dat de meerderheid ook onderzoek doet of laat doen. Maar ook bleek dat er 
voor onderzoek weinig tijd wordt uitgetrokken, dat er geen specifieke vaardig-
heden voor nodig worden geacht, en dat het vooral wordt gebruikt om 'het 
image' te peilen en het bereik van eigen uitingen te controleren. Aan verken-
nend onderzoek wordt niet veel aandacht besteed. Er waren ook slechts weinig 
respondenten die aangaven dat zij onderzoek gebruikten voor beïnvloeding van 
de identiteit dan wel de strategische planning. Dit laatste wordt bevestigd door 
het feit dat de gesprekspartners de antennefunctie ook niet zien als een syste-
matische activiteit. Bijna niemand van de gesprekspartners is het kennelijk met 
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WHITE en DOZIER (1992) eens dat invloed op de strategische planning alleen 
mogelijk is als er systematisch onderzoek aan ten grondslag ligt, omdat men 
alleen dan op dat niveau wordt geaccepteerd. Er is slechts één gesprekspartner 
(met een interactieve opvatting) die daaraan refereert. 
In de gesprekken is gevraagd naar de aard van het onderzoek dat men de 
laatste maanden heeft laten doen, de keuze van methode en onderzoeker, de 
kennis die nodig is om een onderzoeker te begeleiden en de onderzoeksgege-
vens te controleren en te interpreteren. 
Het onderzoek van het laatste halfjaar 
Als we vasthouden aan het criterium: welk onderzoek hebt u het laatste half 
jaar laten doen, dan zijn er niet veel gesprekspartners die hierop antwoord 
kunnen geven. De meeste onderzoeken waarover de gesprekspartners spreken, 
dateren van langer geleden. Slechts één gesprekspartner deelt mee continu 
onderzoek te laten doen in de vorm van meelopen in het landelijke Corporate 
Image Barometer onderzoek dat om de twee jaar wordt gehouden. 
De meeste gesprekspartners laten weten zeer af en toe (pakweg eenmaal per 
twee jaar) een onderzoek te laten doen. Dat het zo weinig gebeurt, komt vooral 
door de hoge kosten van onderzoek. 
Onderzoek wordt over het algemeen gebruikt om bepaalde uitingen te verbete-
ren. Met name hebben veel gesprekspartners het personeelsblad in de afgelopen 
twee jaar een keer aan een lezerskringonderzoek onderworpen om de waarde-
ring te meten en de formule zo nodig bij te stellen. In de meeste gevallen wordt 
hiervoor een stagiair ingehuurd. Vier gesprekspartners hebben onlangs een 
meting laten doen naar het image van hun organisatie of van bepaalde diensten. 
Dit leidde bij één respondent tot inbreng van de resultaten in het beleid, bij de 
drie andere gesprekspartners die zulk onderzoek hebben laten doen heeft het 
tweemaal geleid tot de opzet van een corporate campagne en eenmaal tot niets. 
Slechts één gesprekspartner (met een interactieve opvatting) deelt mee dat een 
communicatiemanager, om te kunnen meedraaien in de beleidsvorming, analy-
ses moet meebrengen en dat zijn afdeling dat ook enigszins regelmatig laat 
doen. Dit is ook de enige gesprekspartner die in het survey had aangegeven 
verkennend onderzoek te doen. 
Sommige gesprekspartners laten desgevraagd weten zelf een marktonderzoeker 
te hebben of het onderzoek over te laten aan de afdeling marketing. Anderen 
doen het onderzoek ofwel helemaal zelf, of huren een stagiair, een pr-bureau 
of onderzoeksbureau in. Een bureau wordt ingehuurd op basis van reputatie of 
vanwege een al bestaande relatie. 
Een andere vraag was welke kennis een communicatiemanager nodig heeft om 
onderzoek te kunnen laten doen. Een enkele gesprekspartner zegt dat je veel 
van statistiek en methoden moet weten om het onderzoek te kunnen controle-
ren, begeleiden en interpreteren, voor de meesten is het alleen een kwestie van 
gezond verstand en vertrouwen in de onderzoeker of in zichzelf. 
- Eén gesprekspartner (met een effectiviteitsopvatting) zei: "daarover heb-
ben we eigenlijk nooit nagedacht". Twee gesprekspartners met een zelfde 
Communicatiemanagement in de praktijk 203 
opvatting zeiden dat je "meer moet weten dan ik weet" of "dan wij in 
huis hebben"; andere gesprekspartners met soortgelijke opvatting zeiden 
op deze vraag: "je hoeft niets te weten" of: "het is een kwestie van 
boerenverstand". Weer anderen met een zelfde opvatting vonden dat je 
"globaal iets van methodiek moet begrijpen", dan wel "kennis van statis-
tiek en inzicht in de vertaalslag van de analyse" nodig hebt. 
- Eén gesprekspartner (met een opvatting van communicatie als vergemeen-
schappelijking) zei dat het niet een kwestie is van een methode kiezen als 
je onderzoek doet, maar gewoon van vragen stellen aan een groep mensen. 
Deze gesprekspartner doet het onderzoek zelf en had de laatste anderhalf 
jaar één onderzoek gedaan, namelijk naar de waardering voor het perso-
neelsblad. Een opleiding hiervoor of kennis van methoden acht deze 
gesprekspartner niet nodig. 
- De drie gesprekspartners met een opvatting die niet te typeren was vonden 
alledrie dat je "methodiek moet kennen" en "zelf af en toe onderzoek 
moet doen om te begrijpen hoe dat gaat' '. 
Opnieuw zijn er verschillende antwoorden, en opnieuw lopen ze niet parallel 
met de gemaakte indeling. Dit zou kunnen liggen aan de indeling, maar er 
dringt zich een andere verklaring op. Er wordt door communicatiemanagers niet 
veel onderzoek gedaan en het onderzoek dat wordt gedaan, is niet erg genuan-
ceerd, noch qua methode noch in de afwerking en het gebruik van de resulta-
ten. Twee gesprekspartners zeiden ook dat onderzoek wel een "tooi is, maar 
niet al te belangrijk". Dit geldt kennelijk voor meer gesprekspartners: onder-
zoek lijkt voor vrijwel niemand een zwaarwegend aspect. 
Bij de vraag naar de soort onderzoek dat wordt gedaan, noemde geen van de 
gesprekspartners dat zij op een of andere wijze de activiteiten van de afdelin-
gen of het afdelingsbeleid evalueren, noch het proces, noch de resultaten van 
bepaalde acties. 
Effectmetingen komen vrijwel niet voor. Ook pre-testing niet: slechts één van 
de gesprekspartners deelde mee af en toe brochures te laten testen. Onderzoek 
om publieken te identificeren, om doelgroepen te segmenteren, of onderzoek 
naar opinies van publieken, of algemene monitoring om problemen of trends 
op te sporen worden ook door slechts één gesprekspartner genoemd als vormen 
van onderzoek die wel eens zijn gedaan. Het onderzoek beperkt zich bij de 
anderen tot de vraag: "hoe waardeert men (produkten of diensten van) de 
organisatie". 
De aandacht voor onderzoek is dus minimaal, er wordt geen aandacht besteed 
aan verantwoorde methodiek, er wordt uitsluitend in de praktische uitvoering 
iets gedaan met de resultaten van onderzoek. Dit past op geen enkele wijze bij 
een beleidsmatige werkwijze, en verwijst er opnieuw naar dat de gesprekspart-
ners communicatie ten principale niet zien als een problematisch proces. 
5.10.3. De evaluatie van de eigen inspanningen 
Uit het schriftelijke deel van het survey was naar voren gekomen dat verbete-
ring van de effectiviteit van de pr-inspanningen en het vinden van betere 
methoden om de effecten van deze inspanningen te meten, prioriteit verdienen. 
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In de gesprekken is dit nader aan de orde gesteld, waarbij met name is gespro-
ken over de vraag of, en zo ja op welke wijze, de inspanningen te meten 
zouden zijn, welke criteria men aanlegt om te beoordelen of men professioneel 
bezig is, en waarop men door superieuren wordt afgerekend. 
Is public relations te meten? 
Ja, zeggen bijna alle gesprekspartners in een eerste reactie. Ja, maar lang niet 
alles is te meten, is bij vrijwel iedereen de directe tweede reactie. Zonder 
onderscheid naar opvatting zeggen de meeste gesprekspartners dat het van de 
doelstellingen afhangt of het te meten is, waarbij sommigen aantekenen dat er 
dan wel meetbare doelstellingen moeten zijn. Maar die opmerking spreekt 
zozeer voor zichzelf dat die bijzonder weinig bijdraagt. 
Een enkeling zegt dat alles te meten is, maar dat "we dan wel betere methoden 
nodig hebben", of: "dat is wel heel erg duur". Zonder onderscheid naar 
opvatting zeggen de meeste gesprekspartners echter dat concrete zaken als 
bekendheid en waardering te meten zijn, en dat dit bij houding en gedrag veel 
ingewikkelder is, maar dat je je dan wel moet afvragen welke bijdrage met 
communicatie zou kunnen worden geleverd. 
De meesten vragen zich af wat het nut is van al dat onderzoek. Eén gespreks-
partner (met een interactieve opvatting) stelt dat onderzoek nuttig kan zijn als 
bewijslast, omdat "data dwingen"; een ander (met een effectiviteitsopvatting) 
zegt dat het meten van je inspanningen nuttig is omdat je daarmee "zichtbaar 
maakt wat je doet en hoe". De andere respondenten hebben er geen mening 
over. Vrijwel iedereen is aarzelend over het nut en over de vraag wat er eigen-
lijk precies te meten is. Dat je onderzoek moet doen is voor iedereen wel 
enigszins duidelijk, zij het dat de meesten dat ook weer relativeren, maar wat 
en hoe en wat je ermee kunt, is voor niemand erg duidelijk. Kennelijk is het 
antwoord dat onderzoek nuttig is een sociaal-wenselijk en niet een intrinsiek 
gemotiveerd antwoord. 
Criteria voor eigen professionaliteit 
Ook bij de criteria voor eigen professionaliteit onderscheiden de gesprekspart-
ners zich niet van elkaar. De meesten voelen zich verlegen met deze vraag, 
behalve de twee gesprekspartners die communicatie opvatten als poging tot 
transactie, van wie de één aangeeft: "het gaat om analyses, ook van onze 
fouten", en de ander: "we hebben een groep van vier personen uit de organisa-
tie die ons voortdurend de spiegel voorhouden en we doen onderzoek op basis 
waarvan we beoordelen of we goed bezig zijn". 
- De drie gesprekspartners met een niet te typeren opvatting moeten het 
hebben van "of ze gevraagd worden, bijvoorbeeld om op symposia te 
komen spreken, of om aan netwerken deel te nemen", en "van de accepta-
tie intern" en "het positieve image dat men intern weet te bewerkstelli-
gen". 
- De gesprekspartners met een effectiviteitsopvatting hanteren geen systema-
tische criteria. Hun antwoorden lopen uiteen van "ik doe mijn best", 
"nodig zijn", "als ik complimenten krijg", en: "planmatig mijn werk 
doen", tot "reflectie en herbezinning", "controleerbaar zijn" en "goede 
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argumenten leveren". Weer een ander zegt dat het erom gaat "dat we 
correct werk afleveren". 
Systematische en meer objectiverende criteria zoals peilingen en evaluaties 
worden door bijna niemand genoemd, behalve door de twee genoemde respon-
denten, die overigens meedeelden die peilingen niet regelmatig uit te voeren. 
Beoordeling door superieuren 
Ook de beoordeling door superieuren is niet erg systematisch. Sommige ge-
sprekspartners stellen dat zij beoordeeld worden op "het hebben van goede 
plannen", anderen zeggen dat het gaat om "goed advies geven", of: "loyali-
teit en creativiteit", of: "betrouwbaar gevonden worden". Voor sommigen ligt 
het aan de "resultaten van plannen", of: "herkenbaarheid van de organisatie", 
of aan: "tevreden klanten" dan wel het "halen van doelstellingen", waarbij 
echter onmiddellijk werd opgemerkt dat die zaken niet worden gemeten. Weer 
anderen zeggen dat hun functioneren wordt afgemeten aan "meer contracten 
voor de organisatie", "effect van de marketing", of "het beeld dat de media 
over ons geven". 
Een helder beeld van criteria leverden deze thema's echter niet op. 
Uit de reacties van de gesprekspartners op de vragen over het evalueren van de 
effecten van hun inspanningen en de beoordeling van hun eigen functioneren 
blijkt dat hiervoor vrijwel geen criteria voorhanden zijn, niet bij henzelf en niet 
bij hun superieuren. Zoals eerder al bleek is er geen afbakening van wat wel 
tot het werk behoort en wat niet, wat wel en wat niet bereikt zou kunnen 
worden door de bemoeienis van de communicatiemanager, en op welke wijze 
dat controleerbaar is. 
Als de beroepsgroep zelf al geen heldere criteria bezit op basis waarvan eigen 
succes wordt beoordeeld, is het logisch dat de beoordeling door superieuren 
ook een subjectieve aangelegenheid is. Dat heeft echter tot gevolg dat de 
functionarissen vogelvrij zijn, of zoals één gesprekspartner het uitdrukte: "de 
beoordeling door superieuren kan worden afgelezen aan het antwoord op de 
vraag of we nog in het plan staan" en een ander die zei: "ik merk het wel aan 
de jaarlijkse salarisronde". 
5.10.4. Conclusie over de verheldering van bedoelingen en begrippen 
Uit de gesprekken blijkt dat de gesprekspartners die zijn gekozen op basis van 
de spreiding in antwoorden die verwijzen naar hun communicatieopvatting in 
beperkte zin, zich vrijwel niet onderscheiden in hun beantwoording van de hier 
aan de orde gestelde kwesties. Ook zij laten derhalve op een enkeling na een 
vrij homogeen antwoordpatroon zien. De besproken begrippen worden vrijwel 
niet als concepten gezien die te maken zouden hebben met het aanhangen van 
bepaalde theoretische noties over communicatie. De theoretisch onderscheiden 
opvattingen worden door de gesprekspartners kennelijk vrijwel niet herkend, 
zij het dat de twee respondenten die uitgaan van communicatie als boodschap-
verkeer zich in hun beantwoording van de vragen iets anders gedroegen dan de 
andere gesprekspartners, die vrijwel niet van elkaar konden worden onderschei-
den. 
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Van een systematische werkwijze geeft evenwel vrijwel niemand blijk. Er 
wordt nauwelijks onderzoek gedaan; en als er wel onderzoek wordt gedaan, 
beperkt dit zich tot onderzoek naar de waardering voor het personeelsblad, of 
een peiling van het beeld dat buitenstaanders over (aspecten van) de organisatie 
hebben, of (in één geval) het pre-testen van een folder. Van het doen van 
volgens de literatuur belangrijk evaluatieonderzoek geven de gesprekspartners 
geen blijk; zelfs voor de meer ambachtelijke vormen van onderzoek, zoals het 
evalueren van evenementen, het checken van voorkomen in de media en het 
pre-testen van folders, is weinig aandacht. Door hun rapportage over de soort 
onderzoek die zij doen tonen de gesprekspartners zich derhalve vooral als 
creatieve communicatoren in plaats van als procesgerichte communicatiemana-
gers. 
Uit het feit dat er vrijwel geen aandacht is voor systematiek in de evaluatie van 
de eigen inspanningen, blijkt uiteindelijk een communicatieopvatting van het 
actieniveau, al kiezen de communicatiemanagers daar zelf niet expliciet voor. 
5.11. Conclusie over de visies op communicatiemanagement in de prak-
tijk 
In 5.1.3 waren voor de drie typen communicatiemanagers antwoordcombinaties 
geformuleerd betreffende de vier in 5.1.1 onderscheiden dimensies, die gezien 
konden worden als bij elkaar passende antwoordpatronen. In de praktijk blijken 
deze combinaties vrijwel niet voor te komen. 
Wat communicatieopvattingen betreft blijkt dat de meeste respondenten een 
communicatieopvatting hebben die op overdracht en lineair effect is geori-
ënteerd, maar dat deze, voor zover te achterhalen, vrij intuïtief is, want niet op 
haar consequenties doordacht. De respondenten zijn vrij homogeen in hun 
opvatting over communicatie als 'overdracht' en Oorzaak van gevolg', ook al 
refereren sommige respondenten ook aan andere kenmerken en begrippen, zoals 
contact of vergemeenschappelijking. De respondenten getuigen ook op andere 
vraagstellingen in ruime meerderheid van een lineaire opvatting over hoe 
communicatie werkt. 
Daar de respondenten zich weinig zorgen maken over de vraag wie tot hun 
publiek behoort, hoe zij hun acties daarop moeten richten, of zij hun acties 
moeten evalueren, en of er sprake zou kunnen zijn van bepaalde, bij een 
theoretisch kader behorende, begrippen, geven de respondenten blijk van een 
volstrekte vanzelfsprekendheid van de effecten van communicatie. Van controle 
op dit lineaire proces is bovendien nauwelijks sprake. Het gaat derhalve vooral 
om eenrichtingsverkeer in de vorm van ongecontroleerde en ongerichte ver-
spreiding. De conclusie is dan ook dat de lineaire communicatieopvatting van 
de meeste respondenten uiteindelijk de primitieve vorm van het actieniveau niet 
ontstijgt, en dat ook het actieniveau niet sterk wordt geproblematiseerd. 
Gezien het feit dat ook bij de andere dimensies van de visie op de inhoud van 
het beroep bij een meerderheid van de respondenten in hun expliciete visie 
elementen van een instrumentele visie werden gevonden, terwijl de impliciete 
visie steeds neerkwam op ambachtelijk denken, kan worden geconcludeerd dat 
Communicatiemanagement in de praktijk 207 
er een relatie is tussen communicatieopvatting en de andere dimensies van de 
visie. 
Ook de vooronderstelling dat als de communicatieopvatting ondoordacht is de 
visie als geheel inconsistent is, wordt bevestigd. Als de respondenten worden 
vergeleken wat hun expliciete omschrijving van het begrip communicatie 
betreft en hun keuze voor een bepaalde typering van de essentie van het werk, 
dan blijkt daaruit ook dat er wel enige overeenkomst is, maar vooral veel 
discrepantie. Deze gegevens staan in tabel 5.42b (bijlage 4). Hieruit blijkt dat 
het geven van een bepaalde omschrijving van het begrip communicatie niet 
samengaat met een volgens de theorie daarbij passende typering van de essen-
tie. Met name wordt hier opnieuw duidelijk dat veel van de zichzelf naar 
essentie van het beroep als intermediair karakteriserende respondenten naar 
expliciete communicatieopvatting veelal een opvatting van communicatie als 
overdracht aanhangen. 
Vergelijking van de expliciete communicatieopvatting met de expliciete visie 
op de bijdrage laat een soortgelijk beeld zien (zie tabel 5.43b, bijlage 4). De 
respondenten die wat bijdrage betreft in een ambachtelijke categorie passen, 
zijn verspreid over bijna alle communicatieopvattingen; datzelfde geldt voor de 
deelnemers die wat bijdrage betreft in de categorie 'duidelijkheid scheppen 
over en weer' vallen. De respondenten die in hun bijdrage zeiden uit te zijn op 
eenzijdig resultaat voor de organisatie, kiezen in meerderheid wel voor een 
effectiviteitsopvatting van communicatie. Dit geldt weer niet voor de deelne-
mers die als bijdrage kozen voor het overdragen van informatie: zij zijn gelij-
kelijk verdeeld over de effectiviteitsopvatting en de opvatting van communica-
tie als vergemeenschappelijking. 
Alles bij elkaar levert de vergelijking tussen de expliciete keuze voor een 
bepaalde omschrijving van essentie en bijdrage aan de ene kant en de expliciete 
omschrijving van communicatie aan de andere kant opnieuw een verwarrend 
beeld op. Het is de vraag hoe dat is bij de respondenten die wel een consistent 
antwoord gaven op de twee expliciete vragen over de essentie en de bijdrage. 
Deze gegevens staan in tabel 5.44b (bijlage 4). 
Hieruit blijkt dat de respondenten met een naar essentie en bijdrage instrumen-
tele visie op de inhoud van het beroep in grote meerderheid een congruente 
omschrijving van het begrip communicatie geven, maar dat zij zich niet van de 
typen met een intermediaire visie onderscheiden: ook de meerderheid van hen 
geeft blijk van een (intuïtieve) lineaire communicatieopvatting. 
De conclusie moet dan ook zijn dat de communicatiemanagers met een op het 
eerste gezicht intermediaire visie zich uiteindelijk niet onderscheiden van de 
communicatiemanagers met een instrumentele visie, en voor dezelfde fenome-
nen kennelijk alleen andere termen gebruiken. Op basis van de hier aan de orde 
gestelde kwesties moet worden geconstateerd dat dit waarschijnlijk komt 
doordat zij (op intuïtief niveau) een soortgelijke communicatieopvatting huldi-
gen. 
De respondenten verschillen uiteindelijk weliswaar naar antwoord op bepaalde 
kwesties maar niet naar type. De vraag is ook hierbij of er een patroon is te 
vinden in de antwoorden. Er is dan ook nogmaals een homals-configuratie 
gemaakt met als variabelen de expliciete visie op essentie, bijdrage, omschrij-
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ving van het begrip communicatie, en de wijze van plannen van actie. Hierbij 
zijn de impliciete variabelen derhalve niet betrokken. De variabelen zijn geher-
codeerd naar drie categorieën, te weten: uitvoering, verkoop of tweezijdige 
inbreng (zie bijlage 5.2). De homals-configuratie van het antwoordpatroon laat 
zien dat er sprake is van een consistent antwoordpatroon waarbij zowel de 
verkopersvisie als de uitvoerdersvisie aanhangers heeft. De intermediaire optiek 
is in deze oplossing vrijwel niet terug te vinden. Opnieuw laat de homals-
oplossing zien dat er sprake is van een grote mate van consistentie in het 
antwoordpatroon. 
De conclusie van het onderzoek naar visies van communicatiemanagers in het 
bedrijfsleven op de inhoud van het beroep is dat er naar expliciete opvattingen 
over de dimensies essentie, bijdrage en communicatieopvatting twee typen te 
vinden zijn in dit onderzoek: de uitvoerders en de verkopers. De antwoorden 
op de impliciete variabelen van de dimensies lieten evenwel zien dat er aan de 
instrumentele denkwijze vooral lippendienst wordt bewezen, en dat deze niet 
wordt doorgevoerd in impliciete opvattingen noch in de werkwijze. De commu-
nicatiemanagers in dit onderzoek typeren zichzelf dan ook vrijwel unaniem als 
uitvoerders. 
Geconstateerd moet worden dat het hier ter discussie staande beroep op een 
laag niveau van ontwikkeling staat. Er is vrijwel geen sprake van heldere en 
doordachte opvattingen. Het antwoordpatroon is vrij homogeen met elementen 
van een communicatieopvatting volgens het 'popular' model, zoals Bauer dat 
beschreef, gecombineerd met een instrumentele visie op de inhoud van het 
beroep. Er is echter vrijwel geen sprake van doordachte opvattingen en zeker 
niet van theoretisch adequate: van een 'scientific model' - te weten een visie 
die past bij de stand van zaken van het wetenschappelijk onderzoek - is vrijwel 
geen sprake. 
Dat het gehanteerde concept van communicatie een kritische factor is in de 
visie op de andere dimensies kon niet worden geconcludeerd. Eerder moet 
worden vastgesteld dat er vrijwel geen sprake is van afgebakende, helder 
gedefinieerde concepten die bij een of ander theoretisch kader horen. Het 
beroep is kennelijk nog niet zodanig afgebakend dat hierover heldere opvattin-
gen bestaan. 
Het blijkt dat het mogelijk is om communicatiemanager te zijn zonder dat men 
problematiseert wat communicatie is en hoe communicatie werkt, en zonder dat 
men als vanzelfsprekend een samenhangende en gefundeerde visie op de 
inhoud van het beroep formuleert. 
6 
Conclusies en aanbevelingen 
6.1. Resultaten van de onderzoeken en conclusies over de visies op 
communicatiemanagement in praktijkliteratuur en praktijk 
Uitgangspunt in deze studie was dat het huldigen van een duidelijke en adequa-
te visie op de inhoud van het beroep, waaraan functionarissen in professioneel 
opzicht refereren en waarnaar zij zich gedragen, een normale eis is aan be-
roepsbeoefenaren. Dit geldt in het bijzonder voor functionarissen op beleidsni-
veau. Managers en adviseurs verschillen namelijk in zoverre van uitvoerders 
in een organisatie, dat zij binnen algemene kaders zelfstandig beslissingen 
nemen over uit te voeren werkzaamheden en te geven adviezen. Een manager 
en een adviseur dienen te weten wat haalbaar is om een weloverwogen keuze 
te kunnen doen in strategie en werkwijze. Hun beslissingen dienen te zijn 
gebaseerd op een adequate probleemdefinitie en de gekozen oplossingen dienen 
een optimale kans op succes te hebben. Daarvoor is een heldere èn adequaat 
gefundeerde visie van essentieel belang. 
De bedoeling van deze studie was na te gaan hoe in de praktijk wordt gedacht 
over de inhoud van het communicatiemanagement, welke visie communicatie-
managers zelf hebben op hun beroep, welke omschrijvingen zij hanteren ten 
aanzien van centrale begrippen, welke kenmerken men toekent aan centrale 
begrippen, en in hoeverre deze zijn gefundeerd. 
Uit de verkennende discussie (hoofdstuk 1) is duidelijk geworden dat topfuncti-
onarissen in dit werkveld van mening zijn dat het in hun beroep gaat om een 
takenpakket op managementniveau en dat het daarbij om communicatie gaat. 
Niet duidelijk werd evenwel wat daarmee bedoeld werd en wat men daarmee 
kan bijdragen. Bij de analyse van deze discussie drong zich de gedachte op dat 
de verwarring en onduidelijkheid daarover herleid konden worden tot een 
probleem betreffende het theoretisch fundament van de inhoud van het beroep. 
Bij nadere analyse werd steeds duidelijker dat voor meer inzicht in de proble-
matiek van het beroep van de communicatiemanager de nadruk zou moeten 
worden gelegd op de vraag naar de achterliggende gedachten van communica-
tiemanagers over de inhoud van hun beroep. Zo kon een verklaring worden 
gevonden voor de in de verkennende discussie duidelijk geworden verschillen 
in opvatting over de essentie van het beroep, de bijdrage die men ermee denkt 
te kunnen leveren, de daartoe noodzakelijke kennis en vaardigheden en de 
daarbij passende positie en benaming. 
In hoofdstuk 2 werd verondersteld dat de verschillen en verwarring samenhan-
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gen met verschillen in en gebrek aan theoretische fundering van de gangbare 
opvattingen over communicatie en gebrek aan institutionalisering binnen de 
beroepsgroep (onder andere via de vakliteratuur) van theoretische noties hier-
over. Om een antwoord te krijgen op deze veronderstelling zijn drie verschil-
lende onderzoeken gedaan. 
Allereerst is gezocht naar een systematisering van de belangrijkste verschillen 
in het denken over het proces van communicatie door theoretici. Hiervan is 
verslag gedaan in hoofdstuk 3. 
In hoofdstuk 4 is de praktijkliteratuur geanalyseerd op de vraag hoe daarin 
wordt gedacht over de inhoud van het beroep van de communicatiemanager. 
Hiertoe is die literatuur beschreven waarvan vermoed kon worden dat deze bij 
de praktijkbeoefenaren bekend is. Voorts zijn de actuele leerboeken voor de 
praktijk geanalyseerd op de wijze waarop zij communicatietheorie aan de orde 
stellen. 
In hoofdstuk 5 is verslag gedaan van een onderzoek dat is gehouden onder 
communicatiemanagers van grote bedrijven. Hierin kwam aan de orde hoe zij 
denken over de essentieel geachte dimensies van de inhoud van hun beroep: 
essentie, bijdrage en randvoorwaarden, en in het bijzonder hoe zij spreken en 
denken over communicatie. De conclusies die werden getrokken in deze drie 
hoofdstukken worden hieronder kort weergegeven. 
In hoofdstuk 3 werd een indeling gepresenteerd van drie opvattingen over 
communicatie op theoretisch niveau. In de eerste opvatting gaat alle aandacht 
naar de zender en is de ontvanger niet in beeld. In de tweede opvatting zijn 
ontvangers wel in beeld, maar uitsluitend in passieve zin. In de derde opvatting 
wordt rekening gehouden met het feit dat ontvangers een eigen rol spelen in het 
sociale proces van communicatie. Zo konden drie opvattingen van communica-
tie ten behoeve van het communicatiemanagement worden omschreven: 
1. Communicatie als een proces van niet-specifiek gerichte verspreiding met 
uitsluitend aandacht voor de zenderactiviteit; communicatie woidt gelijk 
gesteld aan een proces van uitstoot. 
2. Communicatie als een proces waaraan actieve zenders en passieve ontvan-
gers te pas komen, met als bedoeling het bereiken van eenzijdig door de 
afzender tevoren vastgesteld resultaat; communicatie wordt gezien als 
lineair, afgebakend proces van A naar B. 
3. Communicatie als een proces van tweerichtingsverkeer waarbij zender en 
ontvanger beiden actief kunnen zijn en van rol kunnen wisselen; communi-
catie wordt in deze optiek gezien als interactief proces. 
De eerste opvatting moest worden getypeerd als voorwetenschappelijk; de 
tweede als verouderd. De opvatting van communicatie als proces waarin ook 
ontvangers een actieve rol kunnen spelen wordt algemeen gezien als een 
correcte optiek op het proces van communicatie tussen personen en is al een 
aantal decennia gangbaar als algemeen uitgangspunt voor theorieontwikkeling. 
Gezien dit feit mocht worden verwacht dat dit ook een algemeen gangbare 
opvatting is in de toepassingssfeer en dat praktijkliteratuur en beleid van 
communicatiemanagers daarop zijn gebaseerd. De verkennende discussie deed 
echter anders vermoeden. 
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Uit hoofdstuk 4 blijkt dat in de praktijkliteratuur uit de beginperiode van de 
uitoefening van dit beroep soms impliciet werd gerefereerd aan opvattingen 
over communicatie waarin ontvangers een eigen rol spelen; in de actuele 
literatuur is dat evenwel veel minder het geval. Voor zover er in de actuele 
leerboeken wel communicatietheoretische noties worden geventileerd, zijn deze 
gebaseerd op een verouderde, mechanistische opvatting van communicatie, 
waarin uitsluitend sprake is van passieve ontvangers. Van recentere communi-
catiewetenschappelijke noties is vrijwel geen sprake. Overigens wordt in de 
boeken waarin dit type communicatietheorie wordt behandeld, in de uitwerking 
slechts zeer summier aandacht besteed aan de gedachte dát er inderdaad (pas-
sieve) ontvangers zijn. Expliciet verkondigen deze auteurs weliswaar een 
effectiviteitsopvatting, maar impliciet blijken zij veel meer een opvatting aan 
te hangen waarin communicatie wordt gelijkgesteld met uitstoot, omdat zij in 
de uitleg van de weergegeven communicatietheorie de effectiviteit niet ter 
discussie stellen. 
De expliciete keuze voor een effectiviteitsopvatting van communicatie past bij 
de expliciete keuze voor een instrumentele visie op de inhoud van het vakge-
bied, die de meeste hedendaagse auteurs blijken aan te hangen. De impliciete 
keuze voor een actieopvatting van communicatie past bij de eenzijdige aan-
dacht in de meeste praktijkliteratuur voor de activiteit van een zender in de 
vorm van produktie en verspreiding van boodschappen. 
Uit hoofdstuk 5 blijkt dat de praktijk qua visie op het beroep met de praktijkli-
teratuur overeenkomt. Uit de visie van communicatiemanagers van grote 
bedrijven blijkt dat zij in grote meerderheid expliciet een vrij mechanistische, 
lineaire opvatting van communicatie ventileren, zoals die ook is te vinden in 
de hedendaagse leerboeken. Dit blijkt samen te gaan met het expliciet huldigen 
van eenzijdig georiënteerde, instrumentele bedoelingen met hun activiteiten. 
Deze expliciet geventileerde opvattingen zijn echter kennelijk niet op hun 
consequenties doordacht. Impliciet blijken de meeste communicatiemanagers 
namelijk nadruk te leggen op hun eigen activiteit als (vrij zelfstandige) zender 
die weinig aandacht heeft voor systematische inbreng van hun omgeving op 
hun eigen doen en laten en op de strategische planning in de organisatie, en 
aan controle van hun activiteiten. Zij blijken veel meer als uitvoerders dan als 
managers te werk te gaan. 
Tevens moest worden geconstateerd dat zij in hun expliciete opvatting over 
communicatie veelal blijk gaven van een effectiviteitsoriëntatie, terwijl hun 
impliciete opvatting over communicatie over het algemeen het niveau van de 
actieopvatting niet te boven ging. Geconstateerd moest worden dat de aange-
hangen communicatieopvatting zelden doordacht is. Het feit bovendien dat in 
de interviews doorvragen op bedoelingen en begrippen muggenzifterij werd 
genoemd en dat in die fase van het onderzoek vrijwel geen verheldering kon 
worden verkregen over de definiëring van kernbegrippen van het beroep, toont 
aan dat het kennelijk niet vanzelfsprekend wordt geacht om af te bakenen en 
te definiëren wat tot het wezen van het vak behoort en wat niet. Hierdoor 
kwalificeren de communicatiemanagers van de grote bedrijven zich meer als 
(bekwame) amateurs dan als professionals. Zij laten zien bij de bepaling van 
hun werkwijze vooral uit te gaan van hun eigen intuïtie en baseren zich op 
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eigen ervaring en deskundigheid bij de bepaling van wat zij moeten doen en 
hoe zij dat moeten doen. Zij hanteren daarbij geen deugdelijke theoretische 
uitgangspunten over het object van hun management: communicatie, en vinden 
kennis daarvan ook niet noodzakelijk. 
Enkele respondenten gaven op bepaalde elementen blijk van een interactieve 
communicatieopvatting. Deze kon echter niet worden teruggevonden in andere 
elementen van hun opvatting en zal derhalve waarschijnlijk moeten worden 
verklaard uit een halo-effect. Ook de expliciet weergegeven opvattingen over 
communicatie als eenzijdig beïnvloedingsinstrument bleven bij doorvragen niet 
overeind. De analyse van de impliciete communicatieopvattingen liet namelijk 
zien dat de respondenten zich over het algemeen niet laten leiden door opvat-
tingen waarbij het publiek op systematische wijze een rol speelt. Er wordt 
vrijwel geen onderzoek gedaan naar de gevolgen van de actie; publiekssegmen-
tatie vindt slechts zelden plaats op basis van voor de actie ondernomen seg-
mentatie; de actie wordt door de meerderheid van de communicatiemanagers 
voornamelijk gebaseerd op prioriteiten in het organisatiebeleid; de antennefunc-
tie is vrijwel niet ontwikkeld; er is nauwelijks aandacht voor inzicht in commu-
nicatie- en informatieprocessen en kennis van onderzoeksmethodiek. 
Dat kennis van onderzoeksmethodiek niet belangrijk wordt gevonden plaatst het 
feit dat men zei onderzoek belangrijk te vinden voor de totstandkoming van 
communicatiebeleid, en de aandacht die er leek te zijn voor kennis van pu-
blieksgedrag en de werking van media en informatievoorziening, in een ander 
daglicht. Het lijkt immers onmogelijk om algemene studies over media en 
informatievoorziening en studies over publieksgedrag, maar ook eigen onder-
zoek en evaluatie van eigen acties te interpreteren als de gekozen methodiek 
niet kan worden gecontroleerd en begrepen. Bovendien bleek dat 'werking van 
de media' werd geïnterpreteerd als 'werkwijze van de massamedia', dit wil 
zeggen dat gerefereerd werd aan procedures en technieken en niet aan proces-
sen. 
Uit een personeelsadvertentie voor een senior projectbegeleider / plaatsvervan-
gend hoofd onderzoek en presentatie van het ministerie van Verkeer en Water-
staat (Volkskrant, 20-11-93) bleek dat niet alleen de respondenten van dit 
survey kennis van onderzoeksmethodiek onbelangrijk vinden. Uit het profiel 
in de advertentie blijkt dat zo'n functionaris een "academisch denk- en werkni-
veau, relevante werkervaring, kennis van en ervaring met communicatietechnie-
ken en media moet hebben, beleidsmatig moet zijn onderlegd, managementer-
varing moet hebben en te allen tijde een grote resultaatgerichtheid moet to-
nen". Voorts moet hij affiniteit met het totale werkterrein van de afdeling 
vertonen. Over benodigde kennis van onderzoek en/of een onderzoekersoplei-
ding en een theoretische basis van waaruit onderzoek dient te worden opgezet 
en uitgevoerd wordt met geen woord gerept voor het plaatsvervangend hoofd 
onderzoek. Getuige de uitkomsten van het survey is dit geen incident. Kennis 
van onderzoek is kennelijk geen essentieel onderdeel van communicatiemana-
gement. Dit is moeilijk anders te verklaren dan dat men van mening is dat het 
in het communicatiemanagement niet gaat om (onderzoek naar) een problema-
tisch proces. Het laat ook zien dat men niet werkelijk op stelselmatigheid en 
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het behalen van bepaalde resultaten is gericht. De actieopvatting van communi-
catie die hieruit blijkt past weliswaar niet bij de antwoorden van de responden-
ten op de expliciete vragen naar essentie, bijdrage en randvoorwaarden, maar 
wel bij hun impliciete visies hierop. Zij laten daarin zien dat zij communicatie-
management beperken tot het schieten met een flink schot hagel (cf. BURGER 
& JOLIET, 1989: 14). Communicatiemanagers zijn daardoor gelijk te stellen aan 
wat EHLING 'publicists' noemt, waarmee hij doelt op kopij-producenten (EH-
LING, 1992: 459, 461). Kopij-produktie legitimeert echter geen beleidsfunctie; 
de communicatiemanagers in deze studie zijn evenwel vrijwel unaniem van 
mening dat bij een beroep als het hunne zo'n functie wel hoort. Hun opdracht-
gevers denken daar kennelijk ook zo over, want de desbetreffende functionaris-
sen bekleden in veel gevallen daadwerkelijk een beleidsfunctie. Dat betekent 
dat er discrepantie is tussen de positie die voor de communicatiemanagers 
wordt geclaimd en gereserveerd en wat zij impliciet laten zien over de inhoud 
van hun beroep en wat zij tonen te kunnen bijdragen. 
Communicatie wordt weliswaar algemeen gezien als een kernbegrip in het 
communicatiemanagement, maar over communicatie wordt niet gedacht in 
termen van een problematisch proces waarover men theoretische kennis zou 
moeten bezitten en waarin men inzicht moet hebben om dit beroep adequaat uit 
te oefenen. Het beleid van de communicatiemanagers is kennelijk niet vanzelf-
sprekend gebaseerd op een doordachte en gefundeerde argumentatie over wat 
zij kunnen bijdragen aan de verwezenlijking van de doelen van de organisatie, 
wat de essentie is van hun beroep en welke randvoorwaarden moeten zijn 
gerealiseerd om dit beroep adequaat te kunnen uitoefenen. Zij getuigden van 
een visie op hun beroep waarin zij op bepaalde punten lippendienst bewijzen 
aan meer beleidsmatig denken over het beroep, maar die op essentiële punten 
het niveau van het ambachtelijke denken niet ontstijgt. 
Communicatiemanagement blijkt ten principale te worden gelijkgesteld aan het 
managen van de uitstoot van boodschappen, zonder dat men er op een of 
andere wijze blijk van geeft de gevolgen van deze uitstoot in de planning te 
betrekken, inzicht in mogelijke gevolgen belangrijk te vinden, dan wel de 
omgeving invloed te laten hebben op de inhoud van de activiteiten. 
De veronderstelling dat de verschillen in en verwarring over de inhoud van het 
beroep samenhangen met verschil in en gebrek aan theoretische fundering van 
de gangbare opvattingen over communicatie en gebrek aan institutionalisering 
binnen de beroepsgroep van theoretische noties hierover, werd in de onderzoe-
ken bevestigd, maar verdient nuancering. 
Zowel in de expliciete visie over communicatiemanagement als 'instrument' ter 
verwezenlijking van de organisatiedoelstellingen als in de expliciete opvatting 
over communicatie als begrip getuigden de meeste respondenten van een 
instrumentele visie op de inhoud van hun beroep. Impliciet bleken de meesten 
evenwel een visie te hebben die bleef steken op het niveau van de uitvoerder. 
De samenhang blijkt er derhalve inderdaad te zijn, maar de verschillen zijn 
meer gelegen in verschil tussen expliciete en impliciete opvattingen dan in 
verschillen in visie op het beroep in het algemeen. Duidelijke 'stromingen' 
konden vrijwel niet worden teruggevonden. Er is derhalve meer sprake van 
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verwarring in opvatting dan van verschil. De verwarring lijkt bovendien te 
kunnen worden teruggebracht in verschillen in expliciete en impliciete visie op 
de inhoud van het beroep. 
Het beroep bevindt zich kennelijk nog in een pioniersfase, gezien het feit dat 
niet wordt afgebakend wat het inhoudt, welke begrippen daarbij horen en wat 
daaronder kan en moet worden verstaan. Het is duidelijk dat er (nog) geen 
sprake is van een afgebakend beroep en een eigen, afgebakend arsenaal aan 
kennis en vaardigheden. Men gaat daarvoor af op wat men individueel, intu-
ïtief, en op basis van 'common sense' belangrijk vindt. Het is merkwaardig dat 
communicatiemanagers niet de noodzaak voelen om als beroepsgroep te defi-
niëren wát zij managen en niet de noodzaak voelen om zich daarbij te baseren 
op theoretisch gefundeerde principes. De hier gepresenteerde studie toont aan 
dat de communicatiemanagers vrijwel niet van theoretische noties omtrent 
communicatie blijk geven; voor zover zij dat op bepaalde elementen wel doen, 
houden zij vast aan verouderde - want op lineair effect bij passieve ontvangers 
georiënteerde - opvattingen. Het is overduidelijk dat actuelere en voor het 
onderhavige domein meer adequate inzichten uit de communicatiewetenschap 
(nog) niet zijn doorgedrongen in de praktijk van het communicatiemanagement, 
zelfs niet in de meest elementaire zin waarin communicatie gezien wordt als 
interactief proces. Uitwerkingen van deze visie op communicatie, waarmee men 
binnen de communicatiewetenschap al geruime tijd bezig is, kunnen daardoor 
al helemaal geen aandacht krijgen. De kloof tussen theorie en praktijk lijkt 
mede daardoor vooralsnog slecht overbrugbaar. 
Inzake het gebruik van theorie in de praktijk past de vergelijking van de 
moeder en de dokter bij de behandeling van een ziek kind: een moeder geeft 
haar kind een warme kruik als het pijn in zijn buik heeft en doet wat haar op 
basis van ervaring en intuïtie goeddunkt, de arts baseert zich op wetenschappe-
lijk verworven inzichten bij zijn medicatie. Beiden trachten de patiënt te 
genezen, beiden hebben soms succes, maar soms ook niet. Het huidige niveau 
van gezondheid pleit voor de werkwijze van de medicus, al is duidelijk dat hij 
het moet doen met wat nú wetenschappelijk bekend is en dat is lang niet altijd 
toereikend. Het is ook overduidelijk dat de warme kruik bij een eenvoudig 
euvel voldoet. Hoewel een vergelijking altijd mank gaat, zou het kunnen zijn 
dat hetzelfde geldt voor de communicatiemanager: wie ongefundeerd te werk 
gaat heeft af en toe wel degelijk succes en kan in ongecompliceerde situaties 
goed uit de voeten, maar hij heeft minder kans op regelmatig succes en succes 
in gecompliceerde situaties dan degene die zich baseert op wetenschappelijk 
gefundeerde en adequaat gekozen theorieën. 
Een garantie voor succes zal het gebruik van theorieën in de praktijk van de 
communicatiemanager evenwel nooit bieden. Een goed gebruik van een op 
adequate theorievorming gebaseerde 'educated guess' lijkt echter wel meer 
profijtelijk voor het maken van beargumenteerde keuzes en daarmee voor de 
afbakening van het beroep en de legitimatie ervan dan het werken op goed 
geluk en 'common sense'. Het relateren van een concrete probleemsituatie in 
de praktijk aan wetenschappelijke inzichten is in elk geval de zekerste manier 
om de subjectieve willekeur van de praktijk c.q. van opdrachtgevers, en het van 
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ijsschots op ijsschots moeten springen uit te bannen (cf. VAN STRIEN, 1986: 
33). 
Dat niet wordt afgebakend en beredeneerd wat het beroep inhoudt, valt niet 
alleen de communicatiemanagers aan te rekenen, maar ook de auteurs van de 
praktijkliteratuur, die pretenderen te laten zien wat het beroep inhoudt en hoe 
men in dit beroep te werk moet gaan. De homogeniteit in het patroon van de 
opvattingen van communicatiemanagers over de inhoud van hun beroep in het 
algemeen en over communicatie in het bijzonder was opvallend groot en 
opvallend wisselend per aan de orde gesteld element. Wie echter leerboeken 
voor de praktijk erop naslaat, ziet dat deze hetzelfde patroon vertonen. In 
vrijwel al deze boeken wordt een model gehanteerd van communicatie als 
lineair proces, waarbij de auteurs een opvallende homogeniteit aan de dag 
leggen in de keuze voor een parafrase op de communicatiemodellen van BERLO 
en van SHANNON. Zij tonen evenwel ook niet dat het expliciet weergeven van 
bepaalde modellen en omschrijvingen leidt tot doordenking ervan. Daar deze 
literatuur op de meeste opleidingen en in de meeste cursussen wordt gebruikt 
en vermoed mag worden dat het ook de handboeken zijn die worden gekozen 
door beroepsbeoefenaren als zij zich willen verdiepen in dit beroep, wordt 
begrijpelijk dat er in de praktijk weinig consistente opvattingen over communi-
catie werden gevonden en dat deze ook moeilijk kunnen doorwerken in het 
denken over andere dimensies van de inhoud van het beroep. 
6.2. Aanbevelingen voor onderzoek, onderwijs en praktijk 
Als men serieus neemt wat topfunctionarissen als belangrijkste uitdaging voor 
de toekomst zagen, namelijk het legitimatieprobleem van het communicatiema-
nagement, is het belangrijk dat de communicatiemanagers en de auteurs van de 
praktijkliteratuur de moeite nemen om kennis te nemen van theorie en in hun 
handelen te integreren wat in de wetenschappelijke wereld bekend is aan voor 
dit beroep adequate kennis. Alleen op die manier kan een begin worden ge-
maakt met een gefundeerde argumentatie over wat de communicatiemanager 
bijdraagt in zijn organisatie en kunnen weloverwogen strategieën worden 
gekozen. 
Communicatiewetenschappers zijn al geruime tijd van mening dat een mecha-
nistische optiek weinig oplevert als men inzicht wil hebben in sociale processen 
van communicatie. De verandering van het actieniveau naar het effectiviteitsni-
veau in de communicatieopvatting, zoals naar voren komt uit de meeste prak-
tijkliteratuur en uit de expliciete visie van communicatiemanagers in grote 
bedrijven, is dus weliswaar een verbreding maar geen verbetering. 
Een opvatting van communicatie als interactief proces als basis voor het com-
municatiemanagement biedt een heel andere richting voor de manier van 
werken in de praktijk. Dan zal er anders gewerkt moeten gaan worden en 
daarmee zullen er andere problemen naar voren gaan komen. Dat impliceert 
dat, als het beroep wordt gebaseerd op actueel gefundeerde en bij het beroep 
passende noties en gebruik gemaakt gaat worden van actuele, binnen de com-
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municatiewetenschap ontwikkelde theorieën, de problematiek van het communi-
catiemanagement anders gethematiseerd gaat worden en vanuit een ander 
perspectief gedefinieerd zal worden. Een nieuw perspectief levert nieuwe 
optieken op van waaruit nieuwe kennis kan worden gegenereerd. Dat houdt ook 
in dat er nieuwe methodieken moeten worden ontwikkeld om dezelfde proble-
men te bestuderen. 
Na systematisering van de actie en aandacht voor de ontvanger, is nu aandacht 
nodig voor de communicatie- en informatieprocessen tussen entiteiten in hun 
rol van zenders en ontvangers: denken vanuit het intermediair zijn. 
Een doorgroei naar het intermediaire niveau in de visie op communicatiemana-
gement van de beroepsbeoefenaren zou kunnen leiden tot een effectievere 
bijdrage in de organisatie, omdat een gefundeerde communicatieopvatting 
realistisch gefundeerde doelen kan genereren. Maar daartoe zullen actuele en 
voor de praktijk van het communicatiemanagement passende theorieën moeten 
worden geïncorporeerd in het dagelijks handelen. Dan wordt duidelijk dat het 
communicatiemanagement moet worden gezien als een dynamisch, continu en 
cyclisch proces van analyseren, publiceren aan publieken en opdrachtgevers, 
en evalueren (zie ook 3.6.3). Samenvattend werd gesteld dat het daarbij gaat 
om: 
A. Analyseren. Hierbij speelt de vraag 'wie praten waarover'; dat wil zeggen 
dat het gaat om het analyseren van thema's, meningen, feiten in de publieke 
opinie, het vinden van publieken die zich rond bepaalde thema's constitueren, 
en het analyseren van gespreksthema's van interne en externe publieken, zowel 
in de openbaarheid als in meer verborgen liggende structuren. Dit gaat veel 
verder dan het inschatten van de mate van weerstand van publieksgroepen of 
de voorkennis van categorieën. Uiteraard betreft dit ook de analyse van beleids-
ontwikkeling en andere thema's intern. Wat hier de analysefase wordt ge-
noemd, wordt ook wel de antennefunctie genoemd of het 'monitoren'. Het gaat 
in deze fase meer om de aard van de thema's en de gesprekken dan om de 
mate van voorkomen. Dit vraagt derhalve om onderzoeksmethoden van kwalita-
tieve aard. 
P. Publiceren. Hierbij gaat het om het systematisch bewerken van uit analyse 
verkregen signalen en het systematisch verspreiden van deze bewerking door 
middel van boodschappen aan in- en externe publieken, zodat deze kunnen 
gaan delen in dit aanbod. Het gaat hier om publiceren in de zin van publiekma-
ken aan anderen; dat kunnen opdrachtgevers, andere te adviseren personen, en 
in- en externe publieken zijn. De criteria hiervoor zijn met verwijzing naar de 
commissie-BlESHEUVEL: zorgvuldig, tijdig, begrijpelijk, relevant. 
E. Evalueren. Bij het evalueren gaat het om het systematisch in kaart brengen 
van verwachte en onverwachte, gewenste en ongewenste effecten en latere 
gevolgen van het publiceren. Hiervoor is veel meer methodiek beschreven dan 
voor de analysefase (cf. KOK, 1991, 1992; RICE & PAISLEY, 1981; RICE & 
ATKIN, 1989; SEYDEL, 1991; WEENIG, 1991). Deze fase vraagt om methoden 
van zowel kwantitatieve als kwalitatieve aard en om vraag- en observatieme-
thoden die veelal longitudinaal van opzet zullen moeten zijn. 
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Wie uitgaat van een actieopvatting of lineaire opvatting van communicatie ten 
behoeve van de ontwikkeling en implementatie van communicatiebeleid, richt 
zich alleen op de publikatie c.q. op publikatie en de evaluatie daarvan. Wie 
uitgaat van een interactieve opvatting, besteedt aandacht aan de drie fasen 
analyseren, publiceren en evalueren en ziet dit als een continu, want interde-
pendent en cyclisch, proces. 
De communicatiemanager die vanuit een communicatiewetenschappelijk gefun-
deerd perspectief opereert, sondeert de omgeving en spoort mogelijke publieken 
op (de A-fase), offreert op basis daarvan berichten aan opgespoorde in- en 
externe publieken en opdrachtgevers (de P-fase), en evalueert de gevolgen van 
de berichtgeving (de E-fase). De E-fase beïnvloedt voor een deel een volgende 
A-fase, maar in de E-fase gaat het alleen om evaluatie van eigen activiteiten, 
terwijl het in de A-fase gaat om onderzoek naar problemen en thematieken 
waar de organisatie op een of andere wijze bij betrokken zou kunnen zijn of 
raken. De drie fasen zijn onlosmakelijk met elkaar verbonden en volgen elkaar 
continu op. De communicatiemanager als intermediair staat tussen organisatie 
en omgeving in en werkt vanuit deze marginale positie beide kanten op. Hij 
kan daarbij slechts proberen om het boodschapverkeer naar hem en naar ande-
ren in banen te leiden, maar beheersen kan hij dat niet. De essentie van zijn 
werk ligt in het voortdurend analyseren, publiceren en evalueren, en in de 
beïnvloeding van partijen door confrontatie met relevante berichtgeving. 
Wie het beroep van de communicatiemanager beziet vanuit een actueel gefun-
deerde communicatieopvatting en zich hierbij baseert op dit ΑΡΕ-model van het 
communicatiemanagement, zal zich realiseren dat het in het takenpakket van 
de communicatiemanager niet alleen erom draait dat hij zich druk gaat maken 
om de zorg voor de effecten van de uitstoot (de verbetering van de effectivi­
teit), zoals de meeste discussianten (zie hoofdstuk 1) voorstonden. Voor gefun­
deerd communicatiebeleid is voorwaarde dat er tweerichtingsverkeer tot stand 
komt, overeenkomstig dit ΑΡΕ-model en gericht op enerzijds beïnvloeding van 
de strategische planning van de organisatie en anderzijds beïnvloeding van 
opgespoorde publieken. De communicatiemanager zal zich dan ook niet alleen 
als zender moeten opstellen of als controleur van de eigen acties, maar even-
goed als ontvanger. Het zender-zijn is slechts een onderdeel in het totale 
communicatiebeleid. 
Dat levert een heel ander takenpakket op dan van de communicatiemanager die 
zich uitsluitend als communicator opstelt. De communicatiemanager die als 
intermediair optreedt, zorgt voor confrontatie van relevante partijen op relevan-
te momenten met relevante boodschappen. Het gaat daarbij niet alleen om 
boodschappen die zijn opdrachtgevers hem doen toekomen (de organisatie is 
immers niet alleen zender) noch alleen om wat hij van in- en externe publieken 
te weten wil komen (de organisatie is ook niet alleen controleur van eigen 
actie), maar om alles wat hij te weten kán komen, van partijen die hij boven-
dien zelf moet opsporen (de organisatie is zelf ontvanger). 
Vanuit een actueel gefundeerde visie bezien, ligt in die systematische confron-
tatie de essentie van het beroep van de communicatiemanager. Daar ligt tevens 
de bijdrage die hij kan leveren: de systematische inbreng van ontwikkelingen 
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in de buitenwereld ten behoeve van de beleidsontwikkeling intern, het systema-
tische aanbod aan opgespoorde publieken, en de systematische evaluatie daar-
van, die voor een deel weer input is voor de systematische inbreng. Dat vraagt 
om systematische kennis en analytisch vermogen en een professionele oriënta-
tie, en dat legitimeert een positie hoog in de organisatie. 
Een intermediaire visie heeft tot gevolg dat de communicatiemanager zich zal 
bekommeren over het feit dat de ontvanger niet alleen ontvanger is maar ook 
zender, alles op zijn tijd; en niet alleen als zender van reacties op door de 
communicatiemanager geformuleerde boodschappen, maar als zelfstandige 
zender die eigen boodschappen uitzendt, soms geformuleerd als reactie op wat 
de communicatiemanager (diens organisatie) had aangedragen, soms als inter-
pretatie van een heel andere informatiebron. Het begrip ontvanger is daardoor 
feitelijk misleidend en in elk geval niet toereikend. Publieken treden lang niet 
altijd alleen op in hun rol van ontvanger, maar evengoed in hun rol van zender. 
Het gaat dus niet uitsluitend om feedback als controle op de boodschapstroom 
van organisatie naar publieken, maar om boodschapverkeer in meer richtingen, 
waarbij de boodschapstroom richting organisatie een werking kan hebben op 
het beleid van de organisatie. Daarbij komt dat publieken zich niet vanzelfspre-
kend tot de organisatie richten, maar veelal tot andere organisaties of tot elkaar. 
De organisatie zal zich daarvan bewust moeten zijn en de boodschapstroom dus 
moeten opsporen. De communicatiemanager is de aangewezen functionaris om 
aan die stroom structuur te geven en hem te gebruiken als informatiebron voor 
de interne beleidsontwikkeling. 
De introductie van communicatiemanagement als driedelig cyclisch proces 
volgens het ΑΡΕ-model biedt een fundament voor het dagelijkse werk en laat 
daarmee een dwingende afbakening zien van wat wel tot het takenpakket 
behoort en wat niet, waaraan afdelingen hun tijd zouden moeten besteden en 
hoe zij hun tijd zouden kunnen verdelen. Dan wordt duidelijk dat publiceren 
weinig zin heeft zonder analyseren en evalueren. Publiceren alleen is als het 
schieten met een schot hagel in het wilde weg. 
Als communicatiemanagement wordt gebaseerd op actuele theorie over commu­
nicatie, dan wordt immers aan de ene kant duidelijk dat aandacht voor de 
uitstoot van berichten niet voldoende is, maar aan de andere kant zal ook 
blijken dat de communicatiemanager het ook niet redt door alleen maar te 
zoeken naar verbetering van de effectiviteit van de uitstoot. Uitgaande van een 
meer actuele communicatietheoretisch georiënteerde benadering zal de commu-
nicatiemanager zich realiseren dat hij een veel complexer takenpakket heeft, en 
dat het niet (alleen) gaat om het 'organiseren van activiteiten' maar (ook) om 
het 'analyseren, begeleiden en sturen van processen van betekenisverlening'. 
Wanneer men de theorie over communicatie vanuit een enigszins actueel 
perspectief beschouwt, wordt duidelijk dat de werking van het object van 
communicatiemanagement - communicatie - zo simpel niet is en beschouwd 
moet worden als een problematisch, dynamisch, continu en interactief proces, 
waarvoor specialistische kennis op hoog niveau is vereist. 
Het wordt steeds duidelijker dat het effectiviteitsdenken ten behoeve van 
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functionele communicatie in en om organisaties weinig oplevert. De voorlich-
tingswereld lijkt onder andere op basis van ontwikkelingen in de theorievor-
ming bij de Landbouwuniversiteit Wageningen bezig te zijn het los te laten, 
ook de marketing- en reclamewereld zet inmiddels vraagtekens bij het instru-
mentele denken.28 
VAN WOERKUM (1993) vraagt aandacht voor het fenomeen 'acceptatie van 
beleid'. Hij ziet weinig heil meer in het eenzijdig vasthouden aan de instrumen-
tele visie, want voorlichting kan niet verkopen waar geen publiek voor is. Hij 
pleit daarom sinds kort voor een (p. 270) "pro-actieve benadering, waarbij de 
voorlichter zich welbewust profileert als communicatiedeskundige, die de 
nieuw te definiëren relatie tussen overheid en burger mede helpt vormen". (...) 
"Voorlichters zouden als communicatiedeskundige juist de onderdaan moeten 
representeren in beleidsprocessen. Communicatie als procesmiddel betekent 
mede het inbrengen van de rationaliteit van de onderdaan in de overwegingen 
van beleidsmakers" (p. 274). 
Hiermee is binnen de voorlichting het op gang brengen van tweerichtingsver-
keer ten behoeve van de invloed op de strategische planning geïntroduceerd, 
al noemt VAN WOERKUM dit niet zo. Daarvoor is verkennend onderzoek van 
thema's, meningen, feiten in de buitenwereld nodig, en dit impliceert dat de 
communicatiemanager zich als ontvanger opstelt voor zaken die zijn directe 
afdelingsbeleid overstijgen. Daarvoor is dan ook een positie nodig waarin hij 
niet alleen toegang heeft tot maar ook invloed heeft op de beslissers en beslis-
singen in de organisatie. GRUNIG (1992d) noemt dat de noodzaak van het 
onderdeel zijn van de 'dominante coalitie', de groep die de beslissingen neemt 
in een organisatie. 
In artikelen en andere publikaties vraagt VAN WOERKUM ten tijde van het 
afronden van dit manuscript aandacht voor zijn uitwerking van deze nieuwe 
optiek op het communicatiemanagement in de publieke sector (zie o.a. AARTS 
& VAN WOERKUM, 1994; BOS & VAN WOERKUM, 1994; VAN DE POEL & VAN 
WOERKUM, 1994; VAN WOERKUM, 1994a, 1994b, 1995; VAN WOERKUM & VAN 
DE POEL, 1995). "De euforie (...) is verdwenen" schrijft VAN WOERKUM (1995: 
38) in het Jaarboek Overheidscommunicatie 1995. "De instrumentele benade-
ring is gebaseerd op een onderscheid tussen de overheid (de beweger) en de 
burger (de bewogene), dat discutabel is. Burgers zijn niet alleen objecten van 
interventies met bepaalde predisposities (voorkennis, interesse, houding, ge-
drag), waarom ze meer of minder vatbaar zijn voor gedragsverandering, maar 
evenzeer subjecten met een eigen kijk op de zaak en met eigen ideeën over hoe 
het anders kan." (p. 40). En: "..voorlichters zouden hier een actief-bemidde-
lende rol kunnen vervullen. Voor zover ze instrumenteel handelen, is hun 
blikrichting dan niet langer meer alleen de te veranderen burger maar evenzeer 
de te veranderen overheid" (p. 41). VAN WOERKUM (1994a, 1994b) neemt nu 
afstand van het lineaire denken over communicatie, distantieert zich van model-
len zoals dat van BERLO en vraagt aandacht voor communicatie als interactief 
proces. Wat het effect hiervan in de praktijk van de overheidscommunicatie is, 
valt op het tijdstip van het publiceren van deze studie nog niet te zeggen. Dat 
heeft tijd nodig en zal door experimenten zijn nut moeten bewijzen. 
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De in deze studie geschetste visie op communicatiemanagement impliceert dat 
communicatie ten behoeve van het functionele gebruik in het communicatiema-
nagement veel beter kan worden gezien als een interactief proces. Belangrijk 
daarbij is dat de gedachte van door de zender gedefinieerde ontvangers als bij 
voorbaat betrokken partners in de interactie zeer genuanceerd moet worden 
bekeken. De communicatiemanager heeft niet alleen te maken met relaties met 
door hem gezochte en gevonden publieken, maar ook met onvermoede effecten 
en gevolgen van acties van anderen, die op zijn eigen werk effect hebben. 
In de zomer van 1993 was bij autofabrikant Volkswagen een schandaal vanwe-
ge het vermoeden van industriële spionage door een hooggeplaatste persoon die 
van General Motors was overgestapt naar Volkswagen. Dit had tot gevolg dat 
journalisten niet alleen de handel en wandel van Volkswagen (en General 
Motors) onder de loep namen, maar zich massaal op de hele auto-industrie 
richtten. Het ging financieel niet goed in deze branche, maar dat was al langere 
tijd het geval. Plotseling lag de hele industrie onder vuur en werd over de gang 
van zaken bij Mercedes, BMW en andere grote firma's gepubliceerd. Op de 
grootste Duitse attractie van de industrie, de Frankfurter autobeurs, kregen in 
september 1993 niet de nieuwe modellen de aandacht, maar de producenten. 
Velen van hen waren daardoor buitengewoon (en onaangenaam) verrast. 
De communicatiemanager die alleen denkt in termen van actie/reactie en zich 
richt op zijn eigen organisatie als initiator van berichtgeving, kan zoiets niet 
voorzien. De communicatiemanager die focust op de relatie met zijn publieken 
en met deze in balans wil komen en blijven, laat echter ook een belangrijk 
onderdeel liggen, want hij veronachtzaamt de kwestie van het boodschapver-
keer dat in de samenleving plaatsvindt en de activiteit van (onvermoede) 
publieken met berichtgeving. Een communicatiemanager die gespitst is op het 
communicatief handelen van anderen in zijn branche of daarbuiten, op de 
interpretatie daarvan door derden en de gevolgen voor volgend communicatief 
handelen kan daar wèl alert op zijn. In het voorbeeld van de auto-industrie 
wordt duidelijk dat er een driedubbele oriëntatie is. Dat biedt een verklaring 
voor de vraag waarom de aandacht van journalisten ineens is verplaatst van de 
Produkten van de auto-industrie naar het beleid van de makers van de Produk-
ten. Het voorbeeld maakt ook duidelijk dat de communicatiemanager zich niet 
alleen op zijn relaties moet richten maar zich ook druk moet maken om het 
boodschapverkeer op zichzelf zoals dat in de samenleving plaatsvindt en voor 
zover dat betrekking heeft op thema's die hem (zijn organisatie) aangaan. 
Duidelijk is dat een organisatie weliswaar te maken heeft met (on)vermoede 
effecten en gevolgen van haar eigen boodschappen, maar ook met (onvermoe-
de effecten en gevolgen van andermans acties. Dat maakt de taak van de 
communicatiemanager in hoge mate problematisch en dat verklaart het belang 
van een specialistische functie op hoog niveau veel beter dan de planning en 
organisatie van de produktie en verspreiding van de in te zetten middelen dat 
doet. 
De hier geschetste optiek op het communicatiemanagement levert een visie op 
het takenpakket van de communicatiemanager op die blijkens deze studie in de 
praktijk (nog) niet gangbaar is. Blijkens deze studie lijkt het beroep zich op 
onderdelen te hebben ontwikkeld naar het instrumentele denken, maar in feite 
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nog steeds op het uitvoerdersniveau te staan, waarbij alleen aandacht is voor 
het publiceren. Ontwikkeling naar een ander niveau gaat evenwel niet vanzelf. 
De hier geschetste visie biedt alleen voordeel als de beroepsbeoefenaren zelf 
aandacht hebben voor ontwikkelingen, bereid zijn om zowel inhoudelijk als 
financieel mee te werken aan onderzoek, en bereid zijn om hun manier van 
werken ter discussie te stellen en nieuwe wegen in te slaan. De praktijk moet 
daar zelf de voordelen van inzien. Het is echter wel duidelijk dat de legitimatie 
van een beroep in hoge mate afhangt van duidelijkheid over en eenduidigheid 
in de visie op dat beroep en een deugdelijke fundering ervan, en daarnaast van 
kennisontwikkeling op basis van die fundering. Het ligt dus voor de hand dat 
er in de praktijk en in het onderwijs voor de praktijk aandacht komt voor een 
meer gefundeerde visie en dat men bereid is daarmee te experimenteren. 
Als er meer aandacht is voor een duidelijke visie op het beroep en een deugde­
lijke fundering daarvan, zou het beroep zich kunnen ontwikkelen van een 
beroepsgroep van uitvoerders en organisatoren naar een beroepsgroep waarin 
ook strategen zijn vertegenwoordigd. Daarvoor is overigens wel een goed 
educatiesysteem nodig (cf. COOMBS е.a., 1994). Volgens COOMBS e.a. is er 
groot voordeel te halen uit theoretische verdieping van de dagelijkse praktijk 
door educatie. Maar voor een goed educatiesysteem is een helder en uitgewerkt 
theoretisch kader essentieel. Dat is er evenwel nog niet; daarvoor is onderzoek 
en theorievorming nodig vanuit verschillende invalshoeken. Het is te hopen dat 
wetenschap en praktijk een weg vinden om daarvoor in toenemende mate te 
gaan samenwerken, niet alleen om oplossingen te vinden voor in de praktijk 
gesignaleerde problemen maar ook om een afgebakend theoretisch kader te 
ontwikkelen ten behoeve van het beroep van de communicatiemanager. 
Een onderzoeksprogramma moet volgens GRUNIG (1992a, 1993b) gestalte 
krijgen op verschillende niveaus. Hij maakt daartoe onderscheid tussen het 
micro-, meso- en macroniveau. Het microniveau heeft betrekking op de plan­
ning en evaluatie van afzonderlijke acties. Het mesoniveau refereert aan de 
organisatie, besturing en werkwijze van afdelingen communicatiemanagement. 
Het macroniveau heeft te maken met de aard van het communicatiebeleid en 
de relatie daarvan met de effectiviteit van de organisatie. 
Uit deze driedeling, die betrekking heeft op de bijdrage van communicatiema­
nagement aan de organisatie, wordt duidelijk dat GRUNIG een organisatiege-
oriënteerd uitgangspunt heeft gekozen in zijn pr-theorie. Hierin ontbreekt 
afzonderlijke aandacht voor het fundament van het communicatiemanagement, 
en dat is, zoals in het voorgaande is betoogd, in onze ogen essentieel, SIGNIT-
ZER (1992; zie bijlage 6) brengt dit wel in en heeft een uitwerking gemaakt van 
de indeling van PAVLIK (1987). Het zou aanbeveling verdienen om in ons land 
te werken aan een soortgelijk programma. 
De hier gepresenteerde studie laat zien dat de volgende thema's in elk geval 
prioriteit verdienen in het onderzoek naar theorie van communicatiemanage-
ment in de komende jaren in ons land. 
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1. Er is ontwikkeling en beschrijving nodig van essentiële concepten in het 
communicatiemanagement, zoals contact, tweerichtingsverkeer, antenne-
functie, interactie en transactie, tweezijdigheid, beïnvloeding, publieke 
opinie, en andere uit de studie van functionele communicatie voortvloeien-
de concepten. 
2. Er is verdere studie nodig van de integratie van het concept communicatie 
in de dagelijkse praktijk van het communicatiemanagement. Dit vraagt ook 
om verdere studie van de denkbeelden van praktijkbeoefenaren over deze 
concepten, en ontwikkeling van een helder begrippenkader ten behoeve 
van verduidelijking en eenduidig gebruik hiervan. 
3. Er moet een theoretisch kader worden uitgewerkt voor het communicatie-
management, zodat duidelijk wordt wat de bijdrage kan zijn aan de verwe-
zenlijking van de doelstellingen van de organisatie en wat daarvoor nodig 
is. Analyse van de praktijk moet daarbij leidraad zijn voor de keuzes in het 
theoretisch kader. 
4. Als het theoretisch kader is ontwikkeld, moet er opnieuw worden nage-
dacht over de ethische noties ten aanzien van het beroep en de rol van dit 
beroep in de samenleving. 
5. Er is studie nodig naar de opdrachtgevers, hun werkvisie en communicatie-
opvatting en de eisen die zij stellen aan het communicatiemanagement, 
zodat duidelijk wordt wat hun verwachtingen zijn. 
6. Er moet studie gedaan worden naar verdieping en afbakening van de 
adviestaken en -rollen van de communicatiemanager. 
7. Er is verdere ontwikkeling nodig van methodieken voor het onderzoek in 
het communicatiemanagementproces volgens het APE-model. 
8. Er moeten onderwijsprogramma's worden geschreven om het APE-model 
van het communicatiemanagementproces te kunnen integreren in de dage-
lijkse praktijk. 
9. Er moeten selectiecriteria worden opgesteld voor de keuze van medewer-
kers in het communicatiemanagement en het kiezen van een adviesbureau. 
10. En als laatste maar niet als minste dient de relatie met de volgens velen 
belangrijkste publieksgroep, de pers, nader te worden bestudeerd. 
Noten 
1. De onderzoeksgroep stond onder leiding van prof.dr. J.G. Stappers, 
voorzitter van de vakgroep Communicatiewetenschap van de Katholieke 
Universiteit Nijmegen, en bestond uit drs. W.J.M. Evers, drs. A.B. Nillesen 
en drs. A.A. van Ruler. Als afgestudeerd communicatiewetenschapper en 
docent in het HBO raakte ik bij het onderzoek betrokken en werd ik extern 
lid van de onderzoeksgroep. 
2. Zie voor uitvoerige beschrijving bijvoorbeeld ook STAPPERS, REIJNDERS & 
MÖLLER, 1990. 
3. Auteurs van handboeken over public relations leggen veelal nadruk op de 
tweezijdigheid in het communicatieproces en verwijzen daarbij naar een 
opvatting van communicatie als coöriëntatie (zie o.a. BASKIN & ARONOFF, 
1988; FAUCONNIER, 1990; GRUNIG, 1976, 1989c, 1989d, 1992a; VAN DER 
MEIDEN, 1990a, 1993; RONNEBERGER & RÜHL, 1992) waarbij dan soms 
wordt gerefereerd aan NEWCOMB. 
4. Zie de officiële dofinitie van de NGPR, maar ook de omschrijving van 
public relations die BASKIN en ARONOFF (1988) en GRUNIG en HUNT (1984) 
hanteren. In de verkennende discussie (zie hoofdstuk 1) kreeg deze 
terminologie ook van practici veelal goedkeuring als omschrijving van 
public relations (STAPPERS e.a., 1991). 
5. Met name bij GRUNIG, bij BASKIN en ARONOFF en bij RONNEBERGER en 
RÜHL is deze combinatie van metatheorie en theorie terug te vinden, 
leidend tot een definiëring van public relations als bevordering van 
wederzijds begrip ('mutual understanding', GRUNIG & HUNT, 1984; BASKIN 
& ARONOFF, 1988) of het verkrijgen van consensus over thema's 
(RONNEBERGER & RÜHL, 1992: 291). 
6. Hieraan wordt ook gerefereerd bij de term 'boundary spanning' zoals het 
communicatiemanagement wel wordt getypeerd (cf. WHITE & DOZIER, 
1992: 99). 
7. STAPPERS verwijst hierbij naar WATZLAWICK, BEAVIN en JACKSON (1970) 
die onderscheid maken tussen een 'uitwisseling van communicatie' en een 
'discussie'. De 'uitwisseling van communicatie' staat voor het transport dat 
leidt tot gelijk interpreteren van de boodschap door de zender en de 
ontvanger, terwijl het begrip discussie staat voor het feit dat dit gelijk 
interpreteren niet altijd plaatsvindt. Volgens STAPPERS is dat een verkeerd 
gebruik van de term communicatie, omdat die verwijst naar een 
transportopvatting en een opvatting van het communicatiegebeuren als wat 
er gebeurt in communicerende vaten. Dat stellen tegenover het begrip 
discussie maakt de verwarring alleen maar groter en geeft voer aan de 
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gedachte dat transport een afdoende opvatting van communicatie is, zodra 
het niet gaat over directe discussie. 
8. Ik ben van mening dat het daarbij ook uitsluitend gaat om uitleg en niet 
om advies. 
9. Mondeling in december 1992. 
10. Henriette Loogman, hoofd communicatie van de provincie Overijssel en 
voorzitter van de commissie kwaliteit van de vvo, tijdens de vvo-
jaarvergadering 25-11-93. 
11. VAN WOERKUM (1982) spreekt in zijn proefschrift nog over gerichte 
voorlichting, met de uitleg: "d.w.z. beïnvloeding in een bepaalde richting 
in het kader van een breder beleidsplan" (p. 18), in de popularisering 
(VAN WOERKUM, 1984a) noemt hij het begrip persuasieve voorlichting 
terloops, daarna duikt het begrip echt op als onderscheid van andere 
vormen van voorlichting. 
12. VAN GENT noemt dit weliswaar problematisch (1985: 10), maar hanteert 
zelf (p. 15) ook het begrip persuasieve voorlichting als alternatief voor de 
prescriptieve voorlichting en als onderscheid van informatieve, 
preparatieve en educatieve voorlichting. 
13. DE ROON in zijn voordracht tijdens de SSR-Iustrumbijeenkomst Utrecht, 
oktober 1991. 
14. Mondeling ín december 1992. 
15. Mondeling in september 1993. 
16. Aanvankelijk dus alleen voorlichting, vervolgens zonder voorlichting, 
ondanks dat er wel voorlichters lid waren en zelfs actief waren in de 
vereniging - samenbrengen van pr en voorlichting in een naam kon echter 
kennelijk niet in die tijd -, later weer met voorlichting erbij. 
17. Hiermee wordt voorlichting dus niet gezien als een andere vorm van 
functionele massacommunicatie dan public relations en daarvan te 
onderscheiden, maar als een middel om public relations te bedrijven. 
18. Wij volgen REBEL (1993) in zijn onderscheid tussen imago en image: 
imago voor het beeld dat de organisatie wenselijk vindt en image voor het 
beeld dat anderen van een organisatie hebben. 
19. GROS gebruikt imago anders dan wij hier. 
20. BLAUW gebruikt imago waarvoor wij image gebruiken. 
21. NIJHOF gebruikt ook het woord imago voor wat wij image noemen. 
22. Zie brief bij de presentatie van het losbladige Handboek Corporate 
Communication (VAN RIEL & NIJHOF, 1990). 
23. Uitzondering is GROENENDIJK, die de aanzet wel heeft vastgehouden maar 
dat, zoals gezegd, helaas niet in al zijn consequenties uitwerkt. 
24. Enkele NGPR-leden zijn ook lid van één of meer andere verenigingen; 
respondenten die geen lid van de NGPR zijn, zijn op een enkeling na ook 
geen lid van een andere vereniging. 
25. Een derde van de respondenten die zeggen dat er tijd voor wordt 
uitgetrokken, laat op een andere vraag weten géén onderzoek te (laten) 
doen (zie 5.8.2.4). Overigens laat ook een deel van de respondenten die 
zeggen wel onderzoek te doen, weten er geen of vrijwel geen tijd voor uit 
te trekken. 
26. De suggestie om een homals-analyse uit te voeren om te zoeken naar de 
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mate van consistentie in het antwoordpatroon is gedaan door prof.dr. 
P.G.M. van der Heijden, hoogleraar methodenleer en statistiek aan de 
Universiteit Utrecht. Wij zijn uitgegaan van zijn interpretaties van de 
verkregen plots. 
27. De respons op het KS PR onderzoek was 48%. Uit dit onderzoek blijkt dat 
80% van de functionarissen die wel hebben gereageerd, specifieke 
doelstellingen voor public relations formuleert en dat driekwart van hen 
ook werkelijk evalueert of de planning wordt gehaald. De methoden die 
voor de evaluatie worden gehanteerd, lopen volgens de rapportage van KS 
PR echter sterk uiteen: "Het globaal inschatten van kwantiteit en kwaliteit 
is een wijze van analyseren die door bijna drie vijfde van de respondenten 
wordt toegepast. Bijna de helft van de bedrijven zegt doelgroeppersonen 
te ondervragen: 'we polsen de reacties van mensen', 'bij bijeenkomsten 
laten we altijd evaluatieformulieren invullen', 'we kijken naar de inhoud 
van de reacties in kranten'." Een derde van de respondenten noemde 
expliciet bepaalde vormen van onderzoek, zoals "'imago-onderzoek', 
'populariteitsonderzoek', 'marketingonderzoek', 'algemeen onderzoek'. 
Ook 'gevoelsmatig' onderzoek wordt", aldus het KS PR-rapport, "vaker 
genoemd, net als de 'oormethode': 'inschatten op basis van ervaring en 
'wandelgangen'." 
Sommige bedrijven laten in dit KS PR onderzoek weten: 'we meten niet, 
maar het voornemen het te gaan doen is er wel' of 'pr is voor ons niet 
belangrijk genoeg', dan wel 'we meten niet, maar het Fingerspitzengefühl 
zegt dat we op de goede weg zijn'. 
Een kwart van de respondenten van het onderzoek van KS PR liet weten te 
meten door middel van een ingebouwde responsmogelijkheid. Twee vijfde 
van de bedrijven die aan het KS PR-onderzoek meededen, zegt de aandacht 
in de media te meten, waarbij men aangeeft ofwel het aantal publikaties 
dat over de onderneming in de media is verschenen te meten, of de 
aandacht in millimeters op te tellen, of een optelsom te maken van het 
aantal seconden aandacht op radio of televisie. Een derde zegt tevens 
rekening te houden met het medium waarin de publikatie is verschenen." 
28. Zie G. Geursen, artikelenreeks in Nieuwstribune in de loop van 1993; en 
OOk FRANZEN, 1992. 
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Bijlage 1. Samenstelling van de discussiegroep voor het verkennende 
onderzoek 
Aan de hand van ledenlijsten van beroepsverenigingen en vervolgens in overleg 
met enkele prominente personen uit de beroepsgroep, en op basis van gegevens 
uit de staatsalmanak werd een groslijst samengesteld van een aantal deskundi-
gen die een leidinggevende functie bekleden in voorlichting of public relations 
of in de wereld van de pr-adviesbureaus. 
In het totaal werden 142 personen schriftelijk en vervolgens telefonisch bena-
derd om te vragen of zij wilden meewerken. Van hen zeiden 122 hun medewer-
king toe; 85 participeerden daadwerkelijk in de eerste ronde; 68, respectievelijk 
65 in de tweede en de derde ronde (STAPPERS e.a., 1991). Bij het (mondelinge) 
verzoek om deel te nemen aan de discussiegroep heeft geen van de deelnemers 
gemeld niet te behoren tot de beoogde groep van leidinggevenden in het 
bedoelde werkveld. Verondersteld mag dus worden dat de leden van de discus-
siegroep inderdaad werkzaam waren in het bedoelde veld, en dat zij leidingge-
vende functies in voorlichting en public relations bekleedden. 
De discussiegroep bevatte zes categorieën functionarissen. Elke categorie staat 
voor een terrein waarbinnen de functionarissen werkzaam zijn: departementen, 
provincies, grote gemeenten, non-profitsector, bedrijfsleven en adviesbureaus. 
Vanwege de relatief hoge uitval na de aanvankelijk enthousiaste mondelinge 
toezeggingen, is aan de niet-inzenders van de derde vragenlijst achteraf ge-
vraagd waarom zij ondanks de toezegging niet hebben meegedaan. Hiertoe 
werd een vragenlijst met voorgestructureerde antwoorden opgesteld aan de 
hand van opmerkingen die personen hadden gemaakt toen hun medewerking 
werd gevraagd. Zestien van hen vulden in dat het bij nader inzien te veel tijd 
kostte; acht kruisten aan het onderzoek te theoretisch te vinden; vier meenden 
dat de vragen niet de problemen weerspiegelden die de titel van het onderzoek 
suggereerde, drie vonden te weinig vragen voorgestructureerd, één zag het nut 
van het onderzoek niet in, anderen deelden mee dat er persoonlijke omstandig-
heden waren, zoals verandering van werkgever of ziekte. 
Enerzijds kan hieruit worden geconcludeerd dat een fundamentele reflectie op 
het vak in deze vorm sommigen ofwel te tijdrovend was ofwel onnuttig leek. 
Anderzijds kan men evengoed vaststellen dat de respons waarop de analyses 
in dit onderzoek zijn gebaseerd, afkomstig is van personen die wel belang 
hechten aan het nadenken over de inhoud van hun vak. Zij hebben de tijd 
genomen om de theorie tegen het licht van hun eigen praktijkervaringen te 
houden en via de onderzoekers te discussiëren met vakgenoten. 
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Bijlage 2. Samenstelling van de onderzoeksgroep van de schriftelijke en-
quête en de diepte-interviews en de vragenlijst voor de schrif-
telijke enquête 
Uit de verkennende discussie (zie hoofdstuk 1) bleek dat er weliswaar verschil-
lende visies op het werk bestaan, maar dat deze niet parallel lopen met de 
verschillen in sectoren. Daarom is het vervolgonderzoek verricht in één van de 
in de verkennende discussie betrokken sectoren. Gekozen werd voor het be-
drijfsleven vanwege de verwachting dat daar veel relatief grote organisaties 
voorkomen, en in grote organisaties vaker een aparte afdeling voor de hier 
bedoelde werkzaamheden is dan in kleine organisaties (zie ook VAN RULER & 
DE LANGE, 1995). 
Van de Kamer van Koophandel is een groslijst gekocht van hoofdvestigingen 
van bedrijven met meer dan 500 medewerkers. Alle 277 op de lijst voorkomen-
de bedrijven werden gebeld om te vragen of het adres en de naam klopten en 
of het om een zelfstandig bedrijf ging. Het bleek dat een deel van deze adres-
sen geen zelfstandige vestiging huisvestte. De respondentenlijst werd daardoor 
teruggebracht tot 244 adressen. Een ander probleem was dat de lijst van de 
Kamer bij controle aan de hand van andere adreslij sten niet compleet bleek te 
zijn. Daarom zijn elf bedrijven toegevoegd, waarvan bij de onderzoeker bekend 
was dat zij meer dan 500 medewerkers hebben, en die niet op de groslijst 
voorkwamen. 
Uit de geschoonde lijst van 255 adressen werd elk vierde adres verwijderd, te 
beginnen bij het door de dobbelsteen aangewezen derde adres. Er bleef een 
adressenlijst over van 191 zelfstandige vestigingen met meer dan 500 medewer-
kers, hierna 'grote bedrijven' te noemen. Deze zijn allemaal telefonisch bena-
derd met de vraag of er een afdeling public relations, in- en externe betrekkin-
gen of (concern)communicatie is, en zo ja, wat de naam van het hoofd van de 
afdeling is. Van de 191 bedrijven viel 12% af omdat zij geen afdeling of 
(deeltijd)functionaris als bedoeld bleken te hebben. Dat waren produktiebedrij-
ven, schoonmaakbedrijven, uitgevers, een houthandel, een drukkerij en dergelij-
ke. Eén bedrijf, een sociale werkplaats, was en bleef telefonisch onbereikbaar. 
Hiermee was voldoende grond gegeven om aan te nemen dat dit bedrijf geen 
pr-afdeling heeft. 
Er waren ten slotte 167 potentiële respondenten; van hen was naam, werkadres 
en telefoonnummer bekend. 
De 167 potentiële respondenten werden allen telefonisch benaderd om te 
vragen of zij aan het onderzoek wilden meedoen. Meestal kwamen zij zelf aan 
de telefoon, soms liepen de gesprekken via de secretaresse van de afdeling en 
vervolgens per fax ter attentie van de potentiële respondent. In enkele gevallen 
bleek dat toch de verkeerde persoon was benaderd en werd op advies van de 
potentiële respondent contact gezocht met een ander binnen de organisatie. Per 
telefoon en in enkele gevallen per fax werd door de onderzoeker uitgelegd wat 
de aard van het onderzoek was, wat de bedoeling was, en werd de vraag 
gesteld of men wilde meewerken. Van de potentiële respondenten deelde 10% 
meteen al telefonisch of per fax mee dat zij ofwel geen tijd hadden, al te vaak 
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dit soort vragen kregen (NB: achteraf bleek dat het pr-bureau KS PR uit Amers-
foort onder dezelfde populatie in dezelfde periode een onderzoek had lopen 
over planning en evaluatie van programma's), of net nieuw in het vak waren, 
dan wel zichzelf niet tot de doelgroep rekenden en ook niemand in het bedrijf 
konden noemen als potentiële respondent. 90% van de potentiële respondenten 
zegde echter toe. 
Aan de 151 communicatiemanagers die hun medewerking hadden toegezegd 
zijn een vragenlijst, een begeleidende brief, een retourenveloppe en een separa-
te antwoordkaart gestuurd. Door middel van deze antwoordkaart konden res-
pondenten desgewenst anoniem blijven, maar wel laten weten dat zij de vragen-
lijst hadden teruggestuurd. Hierdoor werd voorkomen dat zij lastiggevallen 
zouden worden met herinneringsbrieven. De anonimiteit was echter ter keuze: 
aan het eind van de vragenlijst was de vraag opgenomen of de respondent 
bereid was met de onderzoeker door te praten over enkele aspecten van de 
vragenlijst. Respondenten die hiervoor hun telefoonnummer op de vragenlijst 
noteerden, hoefden de antwoordkaart uiteraard niet in te sturen om toch ver-
schoond te blijven van herinneringsbrieven. 
Aan de respondenten die zich voor een mondeling interview beschikbaar 
hadden gesteld, is na ontvangst van de vragenlijst een brief gestuurd met uitleg 
over de wijze van kiezen van respondenten voor de vraaggesprekken. 
Het schriftelijke deel van het survey heeft plaatsgevonden in mei-juli 1993, de 
mondelinge interviews volgden in september-oktober 1993. 
De respons 
Nadat de vragenlijsten waren uitgezet, lieten acht respondenten vrijwel direct 
weten toch niet aan het onderzoek te kunnen meedoen, ofwel uit tijdgebrek, 
ofwel omdat men bij nader inzien niet tot de doelgroep behoorde (men deed 
alleen marktonderzoek, dan wel secretariaat of sales promotion), of dat er te 
veel moest worden opgezocht om de lijst te kunnen invullen. In tweede instan-
tie resteerden dus 143 respondenten die hun medewerking hadden toegezegd. 
In eerste ronde kwam ondanks de persoonlijke toezegging tot medewerking 
slechts 58% (n=83) van de vragenlijsten ingevuld terug. Eén enveloppe kwam 
leeg retour. Vervolgens is een op naam gestelde brief gestuurd aan die respon-
denten van wie niet bekend was dat zij hadden gereageerd (n=59). Daarop 
hebben 14 respondenten telefonisch of per fax gereageerd met het verzoek om 
een nieuwe lijst, om alsnog medewerking af te zeggen, om mee te delen dat de 
lijst in aantocht was, dan wel al ingestuurd was. 
Ten slotte zijn in het totaal 96 vragenlijsten ingevuld teruggestuurd, die alle 
voor verwerking in aanmerking kwamen. Dat is 67% van het totale aantal in 
tweede instantie toegezegde responses. Na verwerking van de gegevens kwa-
men alsnog drie vragenlijsten retour. Deze zijn echter niet meer meegenomen 
in de analyse. 
Voor een survey — en zeker voor een survey met veel vragen en bovendien 
een aantal open vragen — is dat een hoog percentage, waardoor de analyse een 
voldoende betrouwbaar beeld geeft van de beroepsgroep die verantwoordelijk 
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is voor het communicatiemanagement in grote bedrijven. Als echter wordt 
bedacht dat de onderzoeker met alle respondenten uitvoerig heeft overlegd over 
wat er van hen werd verwacht en dat zij allen persoonlijk hadden toegezegd, 
is de respons op een onderzoek dat zo direct op het in ontwikkeling zijnde 
vakgebied van de respondenten betrekking heeft, niet groot. 
Verantwoordelijkheden van de respondenten 
Hoewel slechts driekwart van de respondenten aangeeft een positie op beleids-
niveau te hebben, geeft wèl 96% van de respondenten aan verantwoordelijk te 
zijn voor (delen van) het communicatiebeleid. De meeste functionarissen met 
een lagere positie zeggen dus dat zij wel beleidsverantwoordelijk zijn. Eén 
respondent zegt niet verantwoordelijk te zijn voor (delen van) het communica-
tiebeleid, maar heeft wel een functie binnen de directie. Zijn antwoord is dan 
ook onverklaarbaar. Eén respondent is niet zelf verantwoordelijk, maar neemt 
de werkzaamheden van het hoofd van de afdeling waar, één respondent is niet 
beleidsverantwoordelijk en heeft een uitvoerende positie maar niemand in de 
organisatie is wel beleidsverantwoordelijk, één respondent is beleidsadviseur 
voor directie en management, maar geeft aan niet zelf verantwoordelijk te zijn; 
hij heeft echter wel de vragenlijst ingevuld en geeft in de daarvoor gemaakte 
kolom niet aan wie dan wel verantwoordelijk is. Deze vier respondenten zijn 
wel meegenomen in de analyse, omdat zij geacht worden tot de bedoelde 
onderzoeksgroep te behoren en bovendien door het invullen van de vragenlijst 
er zelf ook blijk van hebben gegeven dat zij vonden dat zij tot de bedoelde 
groep van beleidsverantwoordelijken behoorden. Alle respondenten konden 
derhalve in de analyse worden opgenomen. 
Geconcludeerd kan worden dat de gewenste onderzoeksgroep zich inderdaad 
in het onderzoek bevindt: functionarissen op beleidsniveau die verantwoordelijk 
zijn voor (delen van) het communicatiebeleid en zelfstandig beslissingen 
moeten nemen over public relations en communicatiemanagement. 
83% van de respondenten die zeggen verantwoordelijk te zijn voor delen ervan, 
zegt dit te zijn voor public relations. Omdat expliciet was gezocht naar die 
functionarissen die verantwoordelijk zijn voor public relations / concerncom-
municatie, lijkt dit percentage op het eerste gezicht misschien laag. Dat het niet 
100% is komt doordat respondenten die zeggen verantwoordelijk te zijn voor 
concerncommunicatie (39%), niet allemaal ook verantwoordelijkheid zeggen 
te hebben voor andere delen van het communicatiebeleid. Zij gebruiken waar-
schijnlijk de term concerncommunicatie waar anderen public relations hanteren. 
Als concerncommunicatie gelijk wordt gesteld met public relations, dan komt 
het percentage wel op 100%. 
Bijna de helft (49%) van de respondenten die verantwoordelijkheden opgeven, 
is ook verantwoordelijk voor marketingcommunicatie. De binnen corporate 
communication (cf. VAN RIEL, 1992) gewenste integratie van concerncommuni-
catie en marketingcommunicatie in één afdeling is dus in bijna de helft van de 
grote bedrijven realiteit. 
Van de respondenten die verantwoordelijkheden opgeven, is 76% ook verant-
woordelijk voor interne communicatie, 21% deelt mee dat dit door een andere 
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afdeling wordt verzorgd. Interne communicatie valt dus bij ruim driekwart van 
de respondenten onder hun verantwoordelijkheid. 
De verhoudingen liggen anders bij public affairs en arbeidsmarktcommunicatie. 
Van de respondenten geeft 39% aan verantwoordelijk te zijn voor public 
affairs, in 33% van de organisaties wordt dit door een andere afdeling ver-
zorgd. Slechts 16% van de respondenten is verantwoordelijk voor arbeidsmarkt-
communicatie, terwijl die in 63% van deze grote bedrijven door een andere 
afdeling wordt verzorgd. 
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Public relations en communicatiemanagement 
50 vragen over uw visie op het vak 
in het kader van een onderzoek naar werkvisies 
van beleidsfunctionarissen van pr-afdelingen 
van bedrijven met meer dan 500 medewerkers 
Met het invullen van deze vragenlijst draagt и bij 
aan de ontwikkeling van public relations als vakgebied 
Bii voorbaat hartelijk dank voor uw tlld en uw medewerklnql 
Graag voor 5 juni retour aan' 
Katholieke Universiteit Nijmegen 
vakgroep communicatiewetenschap 
t a v drs AA van Ruler 
antwoordnummer 213 
6500 VC Nijmegen 
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Onderzoeker drs Betteke van Ruler 
voorzitter sectie voorlichting 
Hogeschool Midden Nederland 
faculteit journalistiek en communicatie 
en onderzoeker aan de 
Katholieke Universiteit Nijmegen 
vakgroep communicatiewetenschap 
tel pnvé 035 - 216249 
Begeleider prof dr J G Stappers 
Katholieke Universiteit Nijmegen 
vakgroep communicatiewetenschap 
Overige leden onderzoeksteam 
drs Wim Evers 
drs Bart Nillesen 
drs Paula Zweekhorst 
docenten bi| de vakgroep communicatiewetenschap 
Katholieke Universiteit Nijmegen 
instructie: 
De vragenlijst bestaat uit open vragen, meerkeuzevragen en ordeningsvragen 
I l is bedoeld voor het antwoord op een open vraag 
O is voor een meerkeuzevraag waar u één antwoordmogelqkheid moet aankruisen 
Q rs voor een meerkeuzevraag waarbij u meer antwoorden tegelijk kunt aankruisen 
is ervoor om een getal of een enkel woord in te vullen 
NB Waar van publieksgroepen of doelgroepen melding wordt gemaakt, worden zowel interne als externe groepen 
bedoeld 
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De plaats en benaming van public relations in de organisatie 
1 . Wilt u bij het betreffende rondje aankruisen welke plaats u hebt in de 
organisatiestructuur? 
O bestuur/alg. directeur 
O adviseur tbv 
directie/man team 
O lid directie/managementteam 
O adviseur voor top 
en management 
O middenkader onder managementteam 
O uitvoering, zonder beleidsverantwoordelijkheid 
2 . Wat vindt u van deze plaats voor een functie als de uwe? 
O adequaat 
O niet adequaat', de functie zou eigenlijk het niveau moeten hebben van: 
3 . Wat is de benaming van uw functie? 
O pr-functionaris O voorlichter 
O hoofd in- en externe betrekkingen O communicatiemanager 
O hoofd marketing en communicatie O hoofd public affairs 
O hoofd reclame en pr O pr-manager 
O hoofd concerncommunicatie O anders, nl 
4 . Wat vindt u van deze naam voor een functie als de uwe? 
O adequaat 
O niet adequaat; ik zou de volgende titel beter vinden:.. 
5 . Bent u verantwoordelijk voor (delen van) het communicatiebeleid? 
O nee (ga door naar vraag Θ) 
Oja 
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6 . Zo ja, voor welke onderdelen van het communicatiebeleid bent u 
verantwoordelijk? 
O 
α 
Q 
Q 
α 
α 
риЫю affairs 
milieucommunicatie 
arbeidsmarktcommunicatie 
voorlichting 
marketingcommunicatie 
anders, ni 
Q 
α 
Q 
a 
О 
public relations 
investor relations/financiële communicatie 
corporate advertising 
interne communicatie 
alle concerncommunicatie 
7 . Wilt и een kruisje zetten bij die onderdelen die niet onder uw verantwoordelijk­
heid vallen, maar wel door een andere afdeling worden verzorgd? 
O 
Q 
α 
o 
Q 
α 
public affairs 
milieucommunicatie 
arbeidsmarktcommunicatie 
voorlichting 
marketingcommunicatie 
anders, nl 
ü 
Q 
Q 
0 
• 
public relations 
investor relations/financiële communicatie 
corporate advertising 
interne communicatie 
alle concerncommunicatie 
De essentie van public relations 
8. Hieronder staat een aantal uitspraken over de essentie van public relations als 
vakgebied, ontleend aan eerder onderzoek. Wilt u aankruisen welke uitspraak het 
beste past bij uw opvatting over waar het om draait bij public relations? 
O bevorderen van adequaat image en begnp 
O beïnvloeden van kennis/houding/gedrag in gewenste nchting 
O uitdragen van berichten over de organisatie 
O verzorgen van de contacten 
O overdragen van informatie naar doelgroepen 
O duidelijkheid scheppen over en weer 
9 . Hieronder treft u een reeks typeringen aan, die zijn ontleend aan artikelen en 
boeken over voorlichting en public relations. Wilt u één alternatief aankruisen 
waarmee volgens u het profiel van de Ideale pr-functionaris het beste wordt 
getypeerd? Als u zich bij geen van deze woorden thuis voelt, kunt u een eigen 
typering toevoegen. 
O relabebehartiger/tdimaatbevorderaar 
O verslaggever/woordvoerder 
O kritische onderzoeker/intermediair 
O promotor van het bednjf 
O planner en manager 
O verzorger van de contacten 
O anders, nl 
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10. Waaraan moet een pr-manager volgens u de standaard voor de uitoefening van 
zijn/haar beroep In de eerste plaats ontlenen? 
O normen in de beroepsgroep 
O eisen van de opdrachtgever 
O wetenschappelijke onderbouwing 
O eigen ervaring/deskundigheid 
1 1 . Vindt u een professionele code van nut voor uw beroep? 
O ja, want 
O nee, want 
De bijdrage van public relations aan de doelen van de organisatie 
12. Waaruit bestaat volgens u de bijdrage van public relations aan de doelen van de 
organisatie? 
13. Als uw afdeling morgen wordt opgeheven, wat gaat uw bedrijf dan op den duur 
volgens u missen? 
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14. In de literatuur worden verschillende zaken genoemd waarover de pr-afdeling 
adviseert. Wilt u aangeven of u vindt dat onderstaande zaken horen bij de 
adviestaak van een pr-afdeling? 
Keuze en produklie van communicatiemiddelen 
Doelgroepkeuze/planning en timing van actie 
Ontwikkeling en bewaking huisstijl 
Communicatiebeleid en -strategie 
Formulenng beleidsnota's, bneven e d 
Communicatieve vaardigheden van anderen 
Werking van media en informatievoorziening 
Problemen van in- en exteme publieken 
Verkoopbaarheid van organisatiebeslissingen 
Consequenties van organisatiebeslissingen voor 
publieken 
IS 
essentieel 
hoort erbij 
maar is 
met essentieel 
hoort er 
niet bij 
15. Vindt u dat een pr-manager invloed moet hebben op de strategische planning van 
de organisatie? 
O ja O nee 
Zo ja, wat is ervoor nodig om die invloed te knjgen / te houden? 
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De bagage voor het werk op beleidsniveau 
1 6 . Er komen steeds meer opleidingen voor een beroep als het uwe. Er bestaat echter 
geen overeenstemming over de noodzakelijke bagage voor het werk. Wilt и 
hieronder bij elk item aangeven of dit volgens u essentieel is of niet? 
spreken, schrijven (comm.vaardigheden) 
vergaderen en onderhandelen (soc vaardigheden) 
vaardigheden In pr-technieken 
planningsvaardigheden 
kennis ven publieksgedrag 
kennis van onderzoeksmethodiek 
kennis van werking van media en informatievoorziening 
intellectuele bagage en analytisch vermogen 
intuïtie en creativiteit 
anders, nl: 
is 
essentieel 
hoort erbij 
maar is 
niet essentieel 
hoort er 
niet bij 
17. Om werk als het uwe goed te doen, is naar uw mening - naast ervaring - het 
allerbelangrijkste: 
O een praktische pr-cursus O een specifieke universitaire of hbo-opleiding 
O persoonlijke eigenschappen O een goed relatienetwerk 
O algemene ontwikkeling op hoog niveau O een managementopleiding 
O een journalistieke achtergrond O anders, nl: 
18. Hoe moet volgens u de aandacht fn het onderwijs aan toekomstige 
beleidsfunctionarissen in public relations verdeeld worden? 
( svp een rangorde aanbrengen met een 1 voor wat de meeste aandacht verdient en een 5 voor wat de 
minste aandacht hoeft te hebben) 
rang: 
.... inzicht in de rol van informatievoorziening in de maatschappij 
.... communicatietechnieken en -vaardigheden 
.... planning en effectiviteitsverbetering 
.... ethische aspecten van het vak 
.... kennis van maatschappelijke problemen 
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Het dagelijkse werk 
19. Er komt binnen public relations steeds meer aandacht voor beleidsplanning. Wilt u 
met een rangorde aangeven waarop u uw actieplannen doorgaans baseert? (svp 
een rangordening maken met een 1 voor wat het belangrijkste is en een 3 voor 
wat het minst belangrijk is) 
rang 
prioriteiten in het bedrijfsbeleid 
onderzoek naar problemen en Irends 
eigen ervaring/deskundigheid 
2 0 . Wat Is de belangrijkste manier waarop u uw publieksgroepen segmenteert als u 
een actie plant? 
O wi| segmenteren meestal geen aparte groepen 
O wi| segmenteren op basis van een vaste lipl 
O wi| segmenteren op basis van socio-demografische kenmerken 
O WIJ segmenteren op basis van opinie-onderzoek 
2 1 . Als u kijkt naar de verdeling van de werkzaamheden In uw afdeling, hoeveel 
procent van de tijd besteedt uw afdeling als geheel globaal aan welke 
werkzaamheden (totaal 100%)? 
U kunt kiezen uit onderstaande in het panelonderzoek genoemde werkzaamheden of zelf activiteiten 
toevoegen, zolang u maar op 100% totaal uitkomt 
. % afdelingsoverleg . % perscontacten 
. % redactiewerk .% documentatie 
. .% bijscholing .. % interne communicatie 
. % onderzoek . % public affairs 
.. % publiekscontacten . % advisering 
. .% lezen kranten e d . % projectmanagement 
...% lezen beleidsstukken . % conceptontwikkeling en actieplanning 
. % anaers, ni 
2 2 . Bent u tevreden met deze verdeling? 
O ja, ga door naar vraag 25 O nee 
2 3 . Als u een vrije keuze had, aan welke van de hierboven genoemde onderdelen zou 
и dan met uw afdeling meer tijd willen besteden dan nu? 
2 4 . En aan welke van de hierboven genoemde onderdelen minder tijd? 
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Communicatiebeleid en onderzoek 
2 5 . Als u voor het begrip communicatiebeleid een beschrijving zou moeten kiezen, 
welke zou dat dan zijn? 
O het verzorgen van de contacten van de organisatie 
O het verkrijgen van positief resultaat voor de onderneming 
O het organiseren van de produktie en verspreiding van communicatiemiddelen 
O het bevorderen van afstemming tussen publieken en organisatie 
O het orkestreren van communicatiekanalen en -stromen 
O het bevorderen van adequaat image en begnp 
2 6 . Vindt u dat onderzoek belangrijk is voor de totstandkoming en uitvoering van het 
communicatiebeleid? 
O ja O nee 
2 7 . Wordt er binnen of voor uw afdeling onderzoek gedaan? 
O ρ O nee 
2 8 . In pr-handboeken wordt in toenemende mate nadruk gelegd op het doen van 
onderzoek. Wat vindt u van die nadruk? 
O die is erg nuttig Q het management vindt het niet nuttig 
O er is meestal geen geld voor Q onderzoek leert ons zelden iets nieuws 
Q er is meestal snel actie nodig O anders, nl 
2 9 . Als u onderzoek laat doen, door wie laat u het dan doorgaans uitvoeren? 
Q door een extern onderzoeksbureau 
Q door een gekwalificeerd onderzoeker binnen het bednrf 
Q door stagiairs van het hbo 
Q door stagiairs van een universiteit 
Q door onderzoekers van een universiteit 
O anders, nl 
30. Waarvoor gebruikt u het onderzoek dat u doet/laat doen? 
Q om de folders e d kwalitatief en creatief te verbeteren 
Q om efficiency en effectiviteit van de planning te verbeteren 
Q om onze identiteit Ie verbeteren en ons image Ie beïnvloeden 
O om de effecten van onze communicatiedoelen te verhogen 
O om de strategische planning van de organisatie te beïnvloeden 
Q om te horen of onze evenementen aanslaan en onze relaties tevreden zijn 
Q anders, nl 
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Communicatie 
3 1 . Als u een stagiair zou moeten uitleggen wat u In uw werk bedoelt met 
communicatie, welke omschrijving hanteert u dan? 
32. Als ergens staat dat 'de communicatie niet in orde is', 
denkt u dan het eerste? 
aan welke omschrijving 
O de verbinding is verbroken 
O er is geen contact 
O de encodenng klopt niet 
O er zit ruis In het kanaal 
O men heeft niets gemeenschappelijks 
met elkaar 
O het beoogde effect is niet bereikt 
O de boodschap is niet adequaat 
O de computer is stuk 
O er worden geen pogingen gedaan om in contact te komen 
O men kan elkaar niet verslaan 
O de ander is niet bereikbaar 
O er is geen structuur, zodat men met met elkaar 
in contact kan komen 
O het bericht is niet begrijpelijk 
O anders, nl 
33. Als u ten behoeve van uw werk aan het woord communicatie denkt, welke 
kenmerken passen daarbij dan wel en welke niet? 
contact 
aanbod van berichten 
vergemeenschappeli|king 
beïnvloeding van kennis/houding/gedrag 
overdracht van informatie 
openbaarmaking 
heel goed 
passend 
hangt 
ervan al 
heel weinig 
passend 
34. En wat Is volgens u 'het managen van communicatie'? 
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De toekomst van het vak 
3 5 . Uit eerder onderzoek bleek dat de legitimatie van het beroep een probleem is. 
Vindt u dit ook een probleem? 
O nee helemaal niet 
O een beelje maar er zijn grotere problemen voor het vakgebied 
O ja, dat is een ernstig probleem 
O ja, dat is het grootste probleem van de beroepsgroep 
3 6 . Als u dit als (klein of groot) probleem ervaart, wat is dan volgens и een oplossing 
voor dit probleem? 
3 7 . In eerder onderzoek kwamen allerlei thema's naar voren die volgens velen 
aandacht verdienen. Wat moet volgens u de hoogste prioriteit hebben voor de 
ontwikkeling van het vak? 
O Methoden om de effectiviteit van het werk Ie verhogen 
O Meer kwaliteit en creativiteit in de middelen 
O Methoden om meer systematisch naar publieken Ie luisteren 
O Verbetering van het image van het vak 
O Betere planning 
O Betere communicatieprodukten 
O Crearen van betere sfeer 
O Methoden om begrip te bevorderen in- en extern 
O Betere methoden om effecten Ie meten 
O Dialoog 
O Verbeteren van communicatiekanalen 
O Criteria voor verbetering van de persoonli|ke contacten 
3 8 . Hoe schat u dat het beroep van de pr-manager zich wat status betreft verhoudt tot 
andere beroepen? 
(svp een rangordening maken met een 1 voor het beroep met de volgens u hoogste status en een 10 voor 
het beroep met de laagste status) 
Rang 
personeelmanager 
pr-manager 
account executive Ьц reclamebureau 
journalist 
vormgever 
senior advisor bij pr-bureau 
financieel manager 
onderzoeker bi| bureau 
marketing manager 
hoofd directiesecretanaat 
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Achtergrondgegevens 
39 Wal voor soort werk hebt u gedaan voor u in het pr-vak kwam? 
O journalistiek O overheidsvoorlichting 
O rechtstreeks van opleiding O marketing en reclame 
O administratieve functie O technische functie 
O anders, nl 
40 In welk jaar bent и geboren7 19 
41 Bent и O man of O vrouw 
42 Hoeveel jaar bent uri het pr-vak werkzaam? jaar 
43 Hoeveel jaar bekleedt u uw huidige functie? O 0-1 jaar 01-3 jaar O 3-6 jaar O 6 jaar of langer 
44 In welke calegone valt uw salaris? (bruto per jaar inclusief vakantietoeslag, exclusief onkostenvergoeding 
gratficaties e d ) 
O lot f 70 000 
O f 70 000-100 000 
O f 100 000-130 000 
O f 130 000-160 000 
O meer dan f 160 000 
45 Wat is uw hoogste afgeronde vooropleiding? 
O unrversiteit.nl 
O hbo,nl 
O vwo/havo/hbs/mavo/lbo 
O anders, nl 
46 Hebt u één of meer op pr genchle cursussen met succes afgerond? 
O nee 
O ja, nl O NGPR-A 
O NGPR-B 
O pnvatissimum 
Q 
α 
47 Van welke beroepsvereniging(en) bent u lid? 
O van geen enkele 
O NGPR O VVO O IPRA O NEVO O CERP O ACON 
O anders.nl 
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Als halste treft и enkele vragen aan over de status van het pr-vak. 
4 8 Wilt u door middel van een rapportcijfer een oordeel geven over onderstaande zaken? (10 is zeer hoog, 1 is 
zeer laag) 
a hoe prettig vindt и het pr-vak 
b hoe belangrijk vindt и pr voor een organisatie 
с hoe belangrijk vindt uw management volgens u pr voor de organisatie 
d hoe tevreden bent и met uw huidige functie 
4 9 Welk rapportcijfer (tussen 10 en 1 ) denkt u dat de journalistiek aan public relations geeft? Een 
5 0 En welk rapportcijfer (tussen 10 en 1) geeft u public relations voor de wijze waarop het vak wordt uitgeoefend 
in Nederland? Een 
Ik wil graag met een aantal van u verder pralen over deze thema's Als u bereid bent om mij een keer te ontvangen, 
wilt u dan de anonimiteit van deze vragenlijst verbreken en hier uw telefoonnummer invullen? 
tel 
Als u hier uw telefoonnummer heeft opgegeven, hoeft и de antwoordkaart van de enquête uiteraard niet op te 
sturen 
Hartelijk dank voor uw tijd en uw medewerking Ik stel het zeer op pnjs als u het ingevulde formulier zo spoedig 
mogelijk aan mij wilt terugsturen Als и nog iets wilt toevoegen aan deze enquête of anderszins iets wilt op- of 
aanmerken over de vragen, dan hoop ik dat u de ruimte hieronder wilt gebruiken 
Betteke van Ruler 
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Bijlage 3. Rechte tellingen van de schriftelijke enquête 
1. Wilt u bij het betreffende rondje aankruisen welke plaats u hebt in de orga-
nisatiestructuur? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
man-dir 
advies 
uitvoer 
1 
2 
3 
21 
51 
24 
21.9 
53.1 
25.0 
21.9 
53.1 
25.0 
21.9 
75.0 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
2. Wat vindt u van deze plaats voor een functie als de uwe? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
adequaat 
adviseur top 
lid management 
advis. directie 
1 
3 
4 
5 
82 
6 
6 
1 
1 
85.4 
6.3 
6.3 
1.0 
1.0 
86.3 
6.3 
6.3 
1.1 
MISSING 
86.3 
92.6 
98.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
3. Wat is de benaming van uw functie? 
Value Label 
hoofd pr 
hoofd com. 
com.manager 
pr-manager 
anders 
Value 
1 
2 
3 
4 
10 
Frequency 
22 
18 
19 
12 
25 
Percent 
22.9 
18,8 
19.8 
12.5 
26.0 
Valid 
Percent 
22.9 
18,8 
19.8 
12.5 
26.0 
Cum. 
Percent 
22.9 
41,7 
61.5 
74.0 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
4. Wat vindt u van deze naam voor een functie als de uwe? 
Value Label 
adequaat 
hoofd i.e.b. 
hoofd mar.com. 
com.manager 
anders 
Value 
1 
3 
4 
6 
8 
11 
Frequency 
80 
1 
1 
6 
4 
3 
1 
Percent 
83.3 
1.0 
1.0 
6.3 
4.2 
3.1 
1.0 
Valid 
Percent 
84.2 
1.1 
1.1 
6.3 
4.2 
3.2 
MISSING 
Cum. 
Percent 
84.2 
85.3 
86.3 
92.6 
96.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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5. Bent u verantwoordelijk voor (delen van) het communicatiebeleid? 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
92 
4 
Percent 
95.8 
4.2 
Valid 
Percent 
95.8 
4.2 
Cum. 
Percent 
95.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
6. Zo ja, voor welke onderdelen van het communicatiebeleid bent u verant-
woordelijk? 
6.1. Public affairs 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
40 
36 
16 
4 
41.7 
37.5 
16.7 
4.2 
43.5 
39.1 
17.4 
MISSING 
43.5 
82.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
6.2. Milieucommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
40 
30 
22 
4 
41.7 
31.3 
22.9 
4.2 
43.5 
32.6 
23.9 
MISSING 
43.5 
76.1 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
6.3. Arbeidsmarktcommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
. 
51 
14 
27 
4 
53.1 
14.6 
28.1 
4.2 
55.4 
15.2 
29.3 
MISSING 
55.4 
70.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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6.4. Voorlichting 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
18 
60 
14 
4 
18 8 
62 5 
14 6 
42 
19 6 
65 2 
15 2 
MISSING 
19 6 
84 8 
100 0 
Total 96 100 0 100 0 
6.5. Marketingcommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
31 
45 
16 
4 
32 3 
46 9 
167 
42 
33 7 
48 9 
174 
MISSING 
33 7 
82 6 
100 0 
Total 96 1000 100 0 
6.6. Public relations 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
7 
76 
9 
4 
73 
79 2 
94 
42 
76 
82 6 
98 
MISSING 
76 
90 2 
1000 
Total 96 100 0 100 0 
6.7. Investor relations/financiële communicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
51 
16 
25 
4 
53 1 
16 7 
26 0 
42 
55 4 
174 
27 2 
MISSING 
55 4 
72 8 
1000 
Total 96 100 0 100 0 
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6.8. Corporate advertising 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
21 
56 
15 
4 
21.9 
58.3 
15.6 
4.2 
22.8 
60.9 
16.3 
MISSING 
22.8 
83.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
6.9. Interne communicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
13 
70 
9 
4 
13.5 
72.9 
9.4 
4.2 
14.1 
76.1 
9.8 
MISSING 
14.1 
90.2 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
6.10. Alle concerncommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
37 
36 
19 
4 
38.5 
37.5 
19.8 
4.2 
40.2 
39.1 
20.7 
MISSING 
40.2 
79.3 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
6.11. Anders, nl. .. 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
. 
65 
10 
17 
4 
67.7 
10.4 
17.7 
4.2 
70.7 
10.9 
18.5 
MISSING 
70.7 
81.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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7. Wilt u een kruisje zetten bij die onderdelen die niet onder uw verantwoor-
delijkheid vallen, maar wel door een andere afdeling worden verzorgd? 
7.1. Public affairs 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
38 
30 
24 
4 
39.6 
31.3 
25.0 
4.2 
41.3 
32.6 
26.1 
MISSING 
41.3 
73.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
7.2. Milieucommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
38 
33 
21 
4 
39.6 
34.4 
21.9 
4.2 
41.3 
35.9 
22.8 
MISSING 
41.3 
77.2 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
7.3. Arbeidsmarktcommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
23 
58 
11 
4 
24.0 
60.4 
11.5 
4.2 
25.0 
63.0 
12.0 
MISSING 
25.0 
88.0 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
7.4. Voorlichting 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
56 
10 
26 
4 
58.3 
10.4 
27.1 
4.2 
60.9 
10.9 
28.3 
MISSING 
60.9 
71.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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7.5. Marketingcommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
39 
36 
17 
4 
40 6 
37 5 
177 
42 
42 4 
39 1 
18,5 
MISSING 
42 4 
815 
100 0 
Total 96 100 0 1000 
7.6. Public relations 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
61 
3 
28 
4 
63 5 
3 1 
29 2 
42 
66 3 
33 
30 4 
MISSING 
66 3 
69 6 
100 0 
Total 96 100 0 1000 
7.7. Investor relations/financiële communicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
26 
50 
16 
4 
27 1 
52 1 
177 
42 
28 3 
54 3 
174 
MISSING 
28 3 
82 6 
100 0 
Total 96 1000 100 0 
7.2. Corporate advertising 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
0 
1 
2 
48 
24 
20 
4 
50 0 
25 0 
20 8 
42 
52 2 
26 1 
217 
MISSING 
52 2 
78 3 
100 0 
Total 96 100 0 100 0 
Bijlagen 271 
7.9. Interne communicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
Total 
0 
1 
2 
50 
19 
23 
4 
52.1 
19.8 
24.0 
4.2 
54.3 
20.7 
25.0 
MISSING 
54.3 
75.0 
100.0 
96 100.0 100.0 
7.10. Alle concerncommunicatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
Total 
0 
1 
2 
51 
13 
28 
4 
53.1 
13.5 
29.2 
4.2 
55.4 
14.1 
30.4 
MISSING 
55.4 
69.6 
100.0 
96 100.0 100.0 
7.11. Anders, nl. 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
Total 
0 
1 
2 
71 
2 
19 
4 
74.0 
2.1 
19.8 
4.2 
77.2 
2.2 
20.7 
MISSING 
77.2 
79.3 
100.0 
96 100.0 100.0 
8. Hieronder staat een aantal uitspraken over de essentie van public relations 
als vakgebied, ontleend aan eerder onderzoek. Wilt u aankruisen welke uit-
spraak het beste past bij uw opvatting over waar het om draait bij public 
relations? 
Value Label 
uitdragen 
informeren doelgr. 
beïnvloeden k/h/g 
bevorderen adequaat 
image en begnp 
duidelijkheid scheppen 
over en weer 
meer dan 1 
Value 
1 
3 
4 
5 
6 
7 
Frequency 
1 
8 
31 
43 
8 
5 
Percent 
1.0 
8.3 
32.3 
448 
8.3 
5.2 
Valid 
Percent 
1.0 
8.3 
32.3 
44.8 
8.3 
5.2 
Cum. 
Percent 
1.0 
9.4 
41.7 
86.5 
94.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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Hieronder treft u een reeks typeringen aan, die zijn ontleend aan artikelen 
en boeken over voorlichting en public relations. Wilt u één alternatief 
aankruisen waarmee volgens u het profiel van de ideale рг-functionaris het 
beste wordt getypeerd? Als u zich bij geen van deze woorden thuis voelt, 
kunt u een eigen typering toevoegen. 
Value Label 
verslaggever/woordv. 
verzorger contacten 
planner en manager 
promotor v.h. bedrijf 
relatiebeh/klimaatbev. 
kritisch onderz./interm. 
anders 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
Frequency 
4 
1 
09 
19 
44 
9 
9 
1 
Percent 
4.2 
1.0 
9.4 
19.8 
45.8 
9.4 
9.4 
1.0 
Valid 
Percent 
4.2 
1.1 
9.5 
20.0 
46.3 
9.5 
9.5 
MISSING 
Cum. 
Percent 
4.2 
5.3 
14.7 
34.7 
81.1 
90.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
10. Waaraan moet een pr-manager volgens u de standaard voor de uitoefening 
van zijn/haar beroep in de eerste plaats ontlenen? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
beroepsgroep 
opdrachtgever 
wetenschap 
eigen ervaring en desk. 
meer dan 1 
1 
2 
3 
4 
5 
14 
19 
4 
56 
2 
1 
14.6 
19.8 
4.2 
58.3 
2.1 
1.0 
14.7 
20.0 
4.2 
58.9 
2.1 
MISSING 
14.7 
34.7 
38.9 
97.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
11. Vindt u een professionele code van nut voor uw beroep? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
geen mening 
ja 
nee 
0 
1 
2 
1 
59 
31 
5 
1.0 
61.5 
32.3 
5.2 
1.1 
64.8 
34.1 
MISSING 
1.1 
65.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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12. Waaruit bestaat volgens u de bijdrage van public relations aan de doelen 
van de organisatie? 
Value Label 
uitdragen uitingen 
verzorgen contacten 
overdragen info 
bereiken gew. result. 
bevorderen wederz. 
begr. en adequaat 
image 
duidelijkheid over en 
weer scheppen 
onbepaald 
van alles 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
Frequency 
9 
1 
5 
45 
10 
5 
13 
3 
5 
Percent 
9.4 
1.0 
5.2 
46.9 
10.4 
5.2 
13.5 
3.1 
5.2 
Valid 
Percent 
9.9 
1.1 
5.5 
49.5 
11.0 
5.5 
14.3 
3.3 
MISSING 
Cum. 
Percent 
9.9 
11.0 
16.5 
65.9 
76.9 
82.4 
96 7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
13. Als uw afdeling morgen wordt opgeheven, wat gaat uw bedrijf dan op den 
duur volgens u missen? 
Value Label 
openbaarmaking 
goede contacten 
logistiek in orde 
verbetering verkopen 
relatiebehartiging 
antennefunctie 
anders 
deskundigheid 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
Frequency 
4 
3 
13 
19 
11 
5 
22 
13 
6 
Percent 
4 2 
3.1 
13.5 
19.8 
11.5 
5.2 
22.9 
13 5 
6.3 
Valid 
Percent 
4.4 
3.3 
14.4 
21.1 
12.2 
5.6 
24.4 
14.4 
MISSING 
Cum. 
Percent 
4.4 
7.8 
22.2 
43.3 
55.6 
61.1 
85.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
14. In de literatuur worden verschillende zaken genoemd waarover de pr-afde-
ling adviseert. Wilt u aangeven of u vindt dat onderstaande zaken horen 
bij de adviestaak van een pr-afdeling? 
14.1. Keuze en produktie van communicatiemiddelen 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
1 
2 
3 
73 
21 
1 
1 
76.0 
21.9 
1.0 
1.0 
76.8 
22.1 
1.1 
MISSING 
76.8 
98.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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14.2. Doelgroepkeuze/planning en timing van actie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
3 
75 
11 
6 
1 
3 1 
78 1 
115 
6 3 
1 0 
3 2 
78 9 
116 
6 3 
MISSING 
3 2 
82 1 
93 7 
100 0 
Total 96 100 0 1000 
14.3. Ontwikkeling en bewaking huisstijl 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
2 
66 
23 
4 
1 
2 1 
68 8 
24 0 
4 2 
10 
2 1 
69 5 
24 2 
4 2 
MISSING 
21 
716 
95 8 
1000 
Total 96 1000 100 0 
14 4. Communicatiebeleid en -strategie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
1 
2 
3 
83 
9 
3 
1 
86 5 
9 4 
3 1 
10 
87 4 
9 5 
3 2 
MISSING 
87 4 
96 8 
1000 
Total 96 1000 100 0 
14.5. Formulering van beleidsnota's, brieven e.d. 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
2 
21 
60 
12 
1 
2 1 
2 1 9 
62 5 
12 5 
1 0 
21 
22 1 
63 2 
126 
MISSING 
21 
24 2 
87 4 
1000 
Total 96 100 0 100 0 
Bijlagen 275 
14.6. Communicatieve vaardigheden van anderen 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
1 
30 
54 
10 
1 
1.0 
31.3 
56.3 
10.4 
1.0 
1.1 
31.6 
56.8 
10.5 
MISSING 
1.1 
32.6 
89.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
14.7. Werking van media en informatievoorziening 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
1 
75 
17 
2 
1 
1.0 
78.1 
17.7 
2.1 
1.0 
1.1 
78.9 
17.9 
2.1 
MISSING 
1.1 
80.0 
97.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
14.8. Problemen van in- en externe publieken 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
, 
5 
51 
27 
12 
1 
5.2 
53.1 
28.1 
12.5 
1.0 
5.3 
53.7 
28.4 
12.6 
MISSING 
5.3 
58.9 
87.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
14.9. Verkoopbaarheid van organisatiebeslissingen 
Value Label 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
2 
50 
31 
12 
1 
Percent 
2.1 
52.1 
32.3 
12.5 
1.0 
Valid 
Percent 
2.1 
52.6 
32.6 
12.6 
MISSING 
Cum. 
Percent 
2.1 
54.7 
87.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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14.10. Consequenties van organisatiebeslissingen voor publieken 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
5 
60 
24 
6 
1 
5.2 
62.5 
25.0 
6.3 
1.0 
5.3 
63.2 
25.3 
6.3 
MISSING 
5.3 
68.4 
93.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
15. Vindt u dat een pr-manager invloed moet hebben op de strategische plan-
ning van de organisatie? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
Total 
1 
2 
50 
44 
2 
52.1 
45.8 
2.1 
53.2 
46.8 
MISSING 
53.2 
100.0 
96 100.0 100.0 
16. Er komen steeds meer opleidingen voor een beroep als het uwe. Er bestaat 
echter geen overeenstemming over de noodzakelijke bagage voor het werk. 
Wilt u hieronder bij elk item aangeven of dit volgens u essentieel is of 
niet? 
16.1. Spreken, schrijven (communicatieve vaardigheden) 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
0 
1 
2 
1 
88 
7 
1.0 
91.7 
7.3 
1.0 
91.7 
7.3 
1.0 
92.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
16.2. Vergaderen en onderhandelen (sociale vaardigheden) 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
1 
56 
37 
2 
1.0 
58.3 
38.5 
2.1 
1.0 
58.3 
38.5 
2.1 
1.0 
59.4 
97.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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16.3. Vaardigheden in pr-technieken 
Value Label 
essentieel 
niet essentieel 
Value 
1 
2 
Frequency 
82 
14 
Percent 
85 4 
14 6 
Valid 
Percent 
85 4 
14 6 
Cum 
Percent 
85 4 
100 0 
Total 96 1000 100 0 
16.4. Planningsvaardigheden 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
1 
51 
42 
2 
10 
53 1 
43 8 
2 1 
10 
53 1 
43 8 
2 1 
1 0 
54 2 
97 9 
100 0 
Total 96 1000 1000 
16 5. Kennis van pubheksgedrag 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
0 
1 
2 
1 
68 
27 
10 
70 8 
28 1 
10 
70 8 
28 1 
10 
719 
100 0 
Total 96 100 0 100 0 
16.6. Kennis van onderzoeksmethodiek 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
essentieel 
niet essentieel 
hoort er niet bij 
0 
1 
2 
3 
1 
16 
72 
7 
1 0 
167 
75 0 
7 3 
10 
16 7 
75 0 
7.3 
10 
177 
92 7 
100 0 
Total 96 1000 100 0 
16.7. Kennis van werking van media en informatievoorziening 
Value Label 
essentieel 
niet essentieel 
Value 
1 
2 
Frequency 
80 
16 
Percent 
83 3 
16 7 
Valid 
Percent 
83 3 
167 
Cum 
Percent 
83 3 
1000 
Total 96 100.0 100 0 
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16.8. Intellectuele bagage en analystisch vermogen 
Value Label 
essentieel 
niet essentieel 
Value 
1 
2 
Frequency 
74 
22 
Percent 
77.1 
22.9 
Valid 
Percent 
77.1 
22.9 
Cum. 
Percent 
77.1 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
16.9. Intuïtie en creativiteit 
Value Label 
essentieel 
niet essentieel 
Value 
1 
2 
Frequency 
82 
14 
Percent 
85.4 
14.6 
Valid 
Percent 
85 4 
14.6 
Cum. 
Percent 
85.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
16.10. Anders, nl. 
Value Label 
essentieel 
Total 
Value 
0 
1 
Frequency 
77 
19 
96 
Percent 
80.2 
19.8 
100.0 
Valid 
Percent 
80.2 
19.8 
100.0 
Cum. 
Percent 
80.2 
100.0 
17. Om werk als het uwe goed te doen, is naar uw mening - naast ervaring 
het allerbelangrijkste: 
Value Label 
pr-cursus 
pers. eigenschappen 
alg. ontwikkeling 
journal, achtergrond 
specifieke h.o. 
relatienetwerk 
managementopleiding 
anders 
van alles 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
Frequency 
41 
15 
11 
16 
Percent 
5.2 
42.7 
15.6 
1.0 
11.5 
5.2 
1.0 
1.0 
16.7 
Valid 
Percent 
5.2 
42.7 
15.6 
1.0 
11.5 
5.2 
1.0 
1.0 
16.7 
Cum. 
Percent 
5.2 
47.9 
63.5 
64.6 
76.0 
81.3 
82.3 
83.3 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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18. Hoe moet volgens u de aandacht in het onderwijs aan toekomstige beleids-
functionarissen in public relations verdeeld worden? (rangordening) 
18.1. Eerste rang 
Value Label 
inzicht 
techniek-vaard 
planning-effect 
ethiek 
kennis maatsch. 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
Frequency 
26 
48 
8 
3 
11 
Percent 
27.1 
50.0 
8.3 
3 1 
11.5 
Valid 
Percent 
27.1 
50.0 
8.3 
3 1 
11.5 
Cum. 
Percent 
27.1 
77.1 
85 4 
88 5 
100 0 
Total 96 100 0 1000 
18.2. Tweede rang 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
inzicht 
techniek-vaard. 
planning-effect 
ethiek 
kennis maatsch 
1 
2 
3 
4 
5 
25 
25 
25 
10 
11 
26 0 
26 0 
26.0 
104 
11.5 
26 0 
26 0 
26 0 
10 4 
115 
26 0 
52 1 
78 1 
88 5 
1000 
Total 96 100 0 100.0 
19. Er komt binnen public relations steeds meer aandacht voor beleidsplan-
ning. Wilt u met een rangorde aangeven waarop u uw actieplannen door-
gaans baseert? 
19.1. Eerste rang 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
priorit bedr. 
onderzoek 
ervaring 
1 
2 
3 
78 
6 
11 
1 
81.3 
6.3 
115 
1.0 
82.1 
6.3 
116 
MISSING 
82 1 
88.4 
1000 
Total 96 100.0 100.0 
19.2. Tweede rang 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
priorit bedr. 
onderzoek 
ervaring 
Total 
8 
36 
52 
96 
8.3 
37 5 
54.2 
100 0 
8 3 
37 5 
54.2 
8 3 
45.8 
100.0 
100.0 
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20. Wat is de belangrijkste manier waarop u uw publieksgroepen segmenteert 
als u een actie plant? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
geen aparte groep 
vaste lijst 
sociodemogr. geg. 
opinie-onderz. 
anders - meer 
1 
2 
3 
4 
5 
13 
50 
21 
5 
3 
4 
13.5 
52.1 
21.9 
5.2 
3.1 
4.2 
14.1 
54.3 
22.8 
5.4 
3.3 
MISSING 
14.1 
68.5 
91.3 
96.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21. Als u kijkt naar de verdeling van de werkzaamheden in uw afdeling, 
hoeveel procent van de tijd besteedt uw afdeling als geheel globaal aan 
welke werkzaamheden? (totaal 100%) 
21.1. Afdelingsoverleg 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
12 
13 
56 
4 
11 
Percent 
12.5 
13.5 
58.3 
4.2 
11.5 
Valid 
Percent 
14.1 
15.3 
65.9 
4.7 
MISSING 
Cum. 
Percent 
14.1 
29.4 
95.3 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.2. Redactiewerk 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
41-99 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
Frequency 
10 
5 
36 
20 
12 
2 
11 
Percent 
10.4 
5.2 
37.5 
20.8 
12.5 
2.1 
11.5 
Valid 
Percent 
11.8 
5.9 
42.4 
23.5 
14.1 
2.4 
MISSING 
Cum. 
Percent 
11.8 
17.6 
60.0 
83.5 
97.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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21.3. Bijscholing 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
1-4 
5-10 
0 
1 
2 
40 
25 
20 
И 
41.7 
26.0 
20.8 
11.5 
47.1 
29.4 
23.5 
MISSING 
47.1 
76.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.4. Onderzoek 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
35 
23 
26 
1 
11 
Percent 
36.5 
24.0 
27.1 
1.0 
11.5 
Valid 
Percent 
41.2 
27.1 
30.6 
1.2 
MISSING 
Cum. 
Percent 
41.2 
68.2 
98.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.5. Publiekscontacten 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
41-99 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
Frequency 
30 
8 
39 
2 
3 
3 
11 
Percent 
31.3 
8.3 
40.6 
2.1 
3.1 
3.1 
11.5 
Valid 
Percent 
35.3 
9.4 
45.9 
2.4 
3.5 
3.5 
MISSING 
Cum. 
Percent 
35.3 
44.7 
90.6 
92.9 
96.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.6. Lezen kranten e.d. 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
22 
26 
34 
3 
11 
Percent 
22.9 
27.1 
35.4 
3.1 
11.5 
Valid 
Percent 
25.9 
30.6 
40.0 
3.5 
MISSING 
Cum. 
Percent 
25.9 
56.5 
96.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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21.7. Lezen beleidsstukken 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
20 
21 
38 
6 
11 
Percent 
20.8 
21.9 
39.6 
6.3 
11.5 
Valid 
Percent 
23.5 
24.7 
44.7 
7.1 
MISSING 
Cum. 
Percent 
23.5 
48.2 
92.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.8. Perscontacten 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
Frequency 
8 
14 
45 
12 
6 
11 
Percent 
8.3 
14.6 
46.9 
12.5 
6.3 
11.5 
Valid 
Percent 
9.4 
16.5 
52.9 
14.1 
7.1 
MISSING 
Cum. 
Percent 
9.4 
25.9 
78.8 
92.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.9. Documentatie 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
Frequency 
29 
15 
35 
4 
2 
11 
Percent 
30.2 
15.6 
36.5 
4.2 
2.1 
11.5 
Valid 
Percent 
34.1 
17.6 
41.2 
4.7 
2.4 
MISSING 
Cum. 
Percent 
34.1 
51.8 
92.9 
97.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.10. Interne communicatie 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
41-99 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
Frequency 
2 
3 
42 
21 
15 
2 
11 
Percent 
2.1 
3.1 
43.8 
21.9 
15.6 
2.1 
11.5 
Valid 
Percent 
2.4 
3.5 
49.4 
24.7 
17.6 
2.4 
MISSING 
Cum. 
Percent 
2.4 
5.9 
55.3 
80.0 
97.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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21.11. Public affairs 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
Frequency 
37 
11 
25 
S 
4 
11 
Percent 
38.5 
11.5 
26.0 
8.3 
4.2 
11.5 
Valid 
Percent 
43.5 
12.9 
29.4 
9.4 
4.7 
MISSING 
Cum. 
Percent 
43.5 
56.5 
85.9 
95.3 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.12. Advisering 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
41-99 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
Frequency 
11 
6 
49 
16 
2 
1 
11 
Percent 
11.5 
6.3 
51.0 
16.7 
2.1 
1.0 
11.5 
Valid 
Percent 
12.9 
7.1 
57.6 
18.8 
2.4 
1.2 
MISSING 
Cum. 
Percent 
12.9 
20.0 
77.6 
96.5 
98.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.13. Projectmanagement 
Value Label 
l^t 
5-10 
11-20 
21-40 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
Frequency 
32 
3 
35 
9 
6 
11 
Percent 
33.3 
3.1 
36.5 
9.4 
6.3 
11.5 
Valid 
Percent 
37.6 
3.5 
41.2 
10.6 
7.1 
MISSING 
Cum. 
Percent 
37.6 
41.2 
82.4 
92.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
21.14. Conceptontwikkeling en actieplanning 
Value Label 
1-4 
5-10 
11-20 
21-40 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
Frequency 
20 
4 
47 
12 
2 
11 
Percent 
20.8 
4.2 
49.0 
12.5 
2.1 
11.5 
Valid 
Percent 
23.5 
4.7 
55.3 
14.1 
2.4 
MISSING 
Cum. 
Percent 
23.5 
28.2 
83.5 
97.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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21.15. Anders, ni. ... 
Value Label 
5-10 
11-20 
21-40 
41-99 
Value 
0 
2 
3 
4 
5 
Frequency 
67 
8 
6 
1 
3 
11 
Percent 
69 8 
83 
63 
10 
3 1 
115 
Valid 
Percent 
78 8 
94 
71 
12 
35 
MISSING 
Cum 
Percent 
78 8 
88 2 
95 3 
96 5 
1000 
Total 96 1000 100 0 
22. Bent u tevreden met deze verdeling9 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
ja 
nee 
Total 
1 
2 
58 
29 
9 
60 4 
30 2 
94 
66 7 
33 3 
MISSING 
66 7 
1000 
96 100 0 1000 
23. Als u een vrije keuze had, aan welke van de hierboven genoemde onderde­
len zou u dan met uw afdeling meer tijd willen besteden dan nu? 
Value Label 
analyse 
afd zaken 
planning 
advisering 
perscontacten 
van alles 
η ν t 
Value 
1 
2 
3 
5 
6 
10 
15 
16 
Frequency 
3 
1 
7 
1 
1 
1 
17 
57 
8 
Percent 
3 1 
10 
73 
10 
10 
10 
17 7 
59 4 
83 
Valid 
Percent 
34 
1 1 
80 
1 1 
1 1 
1 1 
193 
64 8 
MISSING 
Cum 
Percent 
34 
45 
125 
13 6 
14 8 
15 9 
35 2 
100 0 
Total 96 1000 100 0 
Bijlagen 285 
24. En aan welke van de hierboven genoemde onderdelen minder tijd? 
Value Label 
analyse 
afd. zaken 
planning 
uitvoering 
advisering 
int. communicatie 
van alles 
n.v.t. 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
7 
15 
16 
Frequency 
1 
2 
2 
11 
1 
1 
7 
63 
8 
Percent 
1.0 
2.1 
2.1 
11.5 
1.0 
1.0 
7.3 
65.6 
8.3 
Valid 
Percent 
1.1 
2.3 
2.3 
12.5 
1.1 
1.1 
8.0 
71.6 
MISSING 
Cum. 
Percent 
1.1 
3.4 
5.7 
18.2 
19.3 
20.5 
28.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
25. Als u voor het begrip communicatiebeleid een beschrijving zou moeten 
kiezen, welke zou dat dan zijn? 
Value Label 
verzorgen contact 
orkestreren 
positief result. 
imago 
bevorderen afst. 
meer dan 1 
Value 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
Frequency 
4 
25 
11 
29 
24 
2 
1 
Percent 
4.2 
26.0 
11.5 
30.2 
25.0 
2.1 
1.0 
Valid 
Percent 
4.2 
26.3 
11.6 
30.5 
25.3 
2.1 
MISSING 
Cum. 
Percent 
4.2 
30.5 
42.1 
72.6 
97.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
26. Vindt u dat onderzoek belangrijk is voor de totstandkoming en uitvoering 
van het communicatiebeleid? 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
89 
7 
Percent 
92.7 
7.3 
Valid 
Percent 
92.7 
7.3 
Cum. 
Percent 
92.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
27. Wordt er binnen of voor uw afdeling onderzoek gedaan? 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
69 
27 
Percent 
71.9 
28.1 
Valid 
Percent 
71.9 
28.1 
Cum. 
Percent 
71.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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28. In рг-handboeken wordt in toenemende mate nadruk gelegd op het doen 
van onderzoek. Wat vindt u van die nadruk? 
28.1. Die is erg nuttig 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
Ja 
0 
1 
38 
57 
1 
39.6 
59.4 
1.0 
40.0 
60.0 
MISSING 
40.0 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
28.2. Er is meestal geen geld voor 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
Ja 
0 
1 
75 
20 
1 
78.1 
20.8 
1.0 
78.9 
21.1 
MISSING 
78.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
28.3. Er is meestal snel actie nodig 
Value Label Value 
niet ingevuld 0 
ja 1 
Frequency 
72 
23 
1 
Percent 
75.0 
24.0 
1.0 
Valid 
Percent 
75.8 
24.2 
MISSING 
Cum. 
Percent 
75.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
28.4. Het management vindt het niet nuttig 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
87 
8 
1 
90.6 
8.3 
1.0 
91.6 
8.4 
MISSING 
91.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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28.5. Onderzoek leert ons zelden iets nieuws 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
82 
13 
1 
85 4 
13 5 
10 
86 3 
13 7 
MISSING 
86 3 
100 0 
Total 96 100.0 100 0 
28.6. Anders, nl. ... 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
84 
11 
1 
87 5 
115 
10 
88 4 
116 
MISSING 
88 4 
1000 
Total 96 1000 1000 
29. Als u onderzoek laat doen, door wie Iaat u het dan doorgaans uitvoeren? 
29.1. Door een extern onderzoeksbureau 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
niet ingevuld 
Ja 
0 
1 
23 
62 
11 
24 0 
646 
115 
27 1 
72 9 
MISSING 
27 1 
100 0 
Total 96 1000 100 0 
29.2. Door een gekwalificeerd onderzoeker binnen het bedrijf 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
64 
21 
11 
66 7 
219 
115 
75 3 
24 7 
MISSING 
75 3 
100 0 
Total 96 100 0 100 0 
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29.3. Door stagiairs van het hbo 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
46 
39 
11 
47.9 
40.6 
11.5 
54.1 
45.9 
MISSING 
54.1 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
29.4. Door stagiairs van een universiteit 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
59 
26 
11 
61.5 
27.1 
11.5 
69.4 
30.6 
MISSING 
69.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
29.5. Door onderzoekers van een universiteit 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
81 
4 
11 
84.4 
4.2 
11.5 
95.3 
4.7 
MISSING 
95.3 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
29.6. Anders, nl. .. 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
76 
9 
11 
79.2 
9.4 
11.5 
89.4 
10.6 
MISSING 
89.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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30. Waarvoor gebruikt u het onderzoek dat u doet/laat doen? 
30.1. Om de folders e.d. kwalitatief en creatief te verbeteren 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
69 
15 
12 
71.9 
15.6 
12.5 
82.1 
17.9 
MISSING 
82.1 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
30.2. Om efficiency en effectiviteit van de planning te verbeteren 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
Ja 
0 
1 
69 
15 
12 
71.9 
15.6 
12.5 
82.1 
17.9 
MISSING 
82.1 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
30.3. Om onze identiteit te verbeteren en ons image te beïnvloeden 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
Ja 
0 
1 
46 
38 
12 
47.9 
39.6 
12.5 
54 8 
45.2 
MISSING 
54.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
30.4. Om de effecten van onze communicatiedoelen te verhogen 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
18 
66 
12 
18.8 
68.8 
12.5 
21.4 
78.6 
MISSING 
21.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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30.5. Om de strategische planning van de organisatie te beïnvloeden 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
Ja 
0 
1 
59 
25 
12 
61.5 
26.0 
12.5 
70.2 
29.8 
MISSING 
70.2 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
30.6. Om te horen of onze evenementen aanslaan en onze relaties tevreden 
zijn 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
61 
24 
11 
63.5 
25.0 
11.5 
71.8 
28.2 
MISSING 
71.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
30.7. Anders, nl. ... 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
ja 
0 
1 
74 
11 
11 
77.1 
11.5 
11.5 
87.1 
12.9 
MISSING 
87.1 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
31. Als u een stagiair zou moeten uitleggen wat u in uw werk bedoelt met 
communicatie, welke omschrijving hanteert u dan? 
Value Label 
uiting 
contact 
overdracht 
oorzaak - gevolg 
vergemeen 
offerte 
onbepaald 
heen en weer 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
Frequency 
8 
1 
23 
13 
11 
3 
1 
24 
12 
Percent 
8.3 
1.0 
24.0 
13.5 
11.5 
3.1 
1.0 
25.0 
12.5 
Valid 
Percent 
9.5 
1.2 
27.4 
15.5 
13.1 
3.6 
1.2 
28.6 
MISSING 
Cum. 
Percent 
9.5 
10.7 
38.1 
53.6 
66.7 
70.2 
71.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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32. Als ergens staat dat 'de communicatie niet in orde is', aan welke omschrij-
ving denkt u dan het eerste? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
geen enkele 0 
verb, verbroken 1 
geen contact 2 
encod. klopt niet 3 
ruis kanaal 4 
niets gemeen S 
geen beoogd eff. 6 
boodsch. niet adeq. 7 
geen cont. poging 9 
niet verstaan 10 
geen structuur 12 
anders 14 
meer dan 1 15 
Total 
1 
1 
1 
2 
18 
4 
19 
3 
3 
8 
20 
10 
4 
2 
96 
1.0 
1.0 
1.0 
2.1 
18.8 
4.2 
19.8 
3.1 
3.1 
8.3 
20.8 
10.4 
4.2 
2.1 
1.1 
1.1 
1.1 
2.1 
19.1 
4.3 
20.2 
3.2 
3.2 
8.5 
21.3 
10.6 
004.3 
MISSING 
1.1 
2.1 
3.2 
5.3 
24.5 
28.7 
48.9 
52.1 
55.3 
63.8 
85.1 
95.7 
100.0 
100.0 100.0 
33. Als u ten behoeve van uw werk aan het woord communicatie denkt, welke 
kenmerken passen daarbij dan wel en welke niet? 
33.1. Contact 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
heel goed passend 
hangt ervan af 
0 
1 
2 
3 
84 
8 
1 
3.1 
87.5 
8.3 
1.0 
3.2 
88.4 
8.4 
MISSING 
3.2 
91.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
33.2. Aanbod van berichten 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
heel goed passend 
hangt ervan af 
heel weinig passend 
0 
1 
2 
3 
5 
18 
61 
11 
1 
5.2 
18.8 
63.5 
11.5 
1.0 
5.3 
18.9 
64.2 
11.6 
MISSING 
5.3 
24.2 
88.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
292 Bijlagen 
33.3. Vergemeenschappelijking 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
heel goed passend 
hangt ervan af 
heel weinig passend 
0 
1 
2 
3 
7 
28 
46 
14 
1 
73 
29 2 
47 9 
14 6 
10 
74 
29 5 
48 4 
147 
MISSING 
74 
36 8 
85 3 
1000 
Total 96 1000 1000 
33.4. Beïnvloeding van kennis/houding/gedrag 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
heel goed passend 
hangt ervan af 
heel weinig passend 
0 
1 
2 
3 
1 
57 
30 
7 
1 
10 
59 4 
313 
73 
10 
1 1 
60 0 
316 
74 
MISSING 
1 1 
61 1 
92 6 
100 0 
Total 96 1000 1000 
33.5. Overdracht van informatie 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
heel goed passend 
hangt ervan af 
heel weinig passend 
0 
1 
2 
3 
3 
77 
12 
3 
1 
31 
80 2 
125 
3 1 
10 
32 
81 1 
126 
32 
MISSING 
32 
84 2 
96 8 
1000 
Total 96 100 0 100 0 
33.6. Openbaarmaking 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
heel goed passend 
hangt ervan af 
heel weinig passend 
0 
1 
2 
3 
4 
34 
51 
6 
1 
42 
35 4 
53 1 
63 
10 
42 
35 8 
53 7 
63 
MISSING 
42 
40 0 
93 7 
100 0 
Total 96 1000 1000 
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34. En wat is volgens u 'het managen van communicatie'7 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
orkestratie midd 1 
onderh contacten 2 
orkestratie stromen 3 
effect gewenst result 4 
syst comm tussen orga-
nisatie en omgeving 5 
zichtbaar maken 6 
onhelder 7 
anders 9 
Total 
12 
2 
47 
15 
3 
2 
7 
2 
6 
96 
12 5 
2 1 
49 0 
15 6 
3 1 
2 1 
7 3 
2 1 
6 3 
13 3 
2 2 
52 2 
16 7 
3 3 
2 2 
7 8 
2 2 
MISSING 
13 3 
15 6 
67 8 
84 4 
87 8 
90 0 
97 8 
1000 
100 0 1000 
35. Uit eerder onderzoek bleek dat de legitimatie van het beroep een probleem 
is Vindt u dit ook een probleem9 
Value Label 
niet 
beetje 
ja ernstig 
grootste probleem 
Value 
1 
2 
3 
4 
Frequency 
30 
49 
13 
3 
1 
Percent 
313 
5 1 0 
13 5 
3 1 
1 0 
Valid 
Percent 
316 
516 
13 7 
3 2 
MISSING 
Cum 
Percent 
3 1 6 
83 2 
96 8 
1000 
Total 96 100 0 100 0 
36. Als u dit als (klein of groot) probleem ervaart, wat is dan volgens u een 
oplossing voor dit probleem7 
Value Label 
niet ingevuld 
opleiding 
deskundigheid 
inhoud 
pr over pr 
meetbaar maken 
code 
positie 
anders 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
9 
Frequency 
9 
2 
11 
11 
10 
8 
1 
2 
9 
33 
Percent 
9 4 
2 1 
115 
115 
104 
8 3 
1 0 
2 1 
9 4 
34 4 
Valid 
Percent 
14 3 
3 2 
17 5 
175 
15 9 
127 
16 
3 2 
14 3 
MISSING 
Cum 
Percent 
14 3 
17 5 
34 9 
52 4 
68 3 
8 1 0 
82 5 
85 7 
100 0 
Total 96 1000 100 0 
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37. In eerder onderzoek kwamen allerlei thema's naar voren die volgens velen 
aandacht verdienen. Wat moet volgens u de hoogste prioriteit hebben voor 
de ontwikkeling van het vak? 
Value Label 
verhoging effect 
kwaliteit-creati-
viteit 
systematisch luiste-
ren 
verbeteren image 
betere sfeer 
begrip bevorderen 
beter effect meten 
dialoog 
verb comm 
kanalen 
verb pers cont 
meer dan 1 
anders 
Value 
1 
2 
3 
4 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
Frequency 
28 
5 
4 
17 
1 
8 
14 
1 
1 
1 
14 
1 
1 
Percent 
29 2 
52 
42 
17 7 
10 
83 
146 
10 
10 
10 
14 6 
10 
10 
Valid 
Percent 
29 5 
53 
42 
17 9 
1 1 
84 
14 7 
1 1 
1 1 
1 1 
14 7 
1 1 
MISSING 
Cum 
Percent 
29 5 
34 7 
38 9 
56 8 
57 9 
66 3 
81 1 
82 1 
83 2 
84 2 
98 9 
100 0 
Total 96 100 0 1000 
38. Hoe schat u dat het beroep van de pr-manager zich wat status betreft ver-
houdt tot andere beroepen? 
38.1. Personeelsmanager 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum 
Percent 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
3 
10 
21 
18 
12 
6 
3 
4 
2 
3 
14 
3 1 
10 4 
219 
188 
125 
63 
31 
42 
21 
3 1 
14 6 
37 
122 
25 6 
22 0 
14 6 
73 
37 
49 
24 
37 
MISSING 
37 
15 9 
415 
63 4 
78 0 
85 4 
89 0 
93 9 
96 3 
1000 
Total % 100 0 100 0 
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38.2. Рг-manager 
Value Label Value 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
Frequency 
1 
1 
6 
17 
17 
23 
6 
8 
2 
15 
Percent 
1.0 
1.0 
6.3 
17.7 
17.7 
24.0 
6.3 
8.3 
2.1 
15.6 
Valid 
Percent 
1.2 
1.2 
7.4 
21.0 
21.0 
28.4 
7.4 
9.9 
2.5 
MISSING 
Cum. 
Percent 
1.2 
2.5 
9.9 
30.9 
51.9 
80.2 
87.7 
97.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
38.3. Account executive bij reclamebureau 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
1 
1 
1 
6 
3 
7 
9 
19 
18 
8 
9 
14 
1.0 
1.0 
1.0 
6.3 
3.1 
7.3 
9.4 
19.8 
18.8 
8.3 
9.4 
14.6 
1.2 
1.2 
1.2 
7.3 
3.7 
8.5 
11.0 
23.2 
22.0 
9.8 
11.0 
MISSING 
1.2 
2.4 
3.7 
11.0 
14.6 
23.2 
34.1 
57.3 
79.3 
89.0 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
38.4. Journalist 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
0 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
1 
2 
5 
5 
10 
10 
15 
18 
10 
6 
14 
1.0 
2.1 
5.2 
5.2 
10.4 
10.4 
15.6 
18.8 
10.4 
6.3 
14.6 
1.2 
2.4 
6.1 
6.1 
12.2 
12.2 
18.3 
22.0 
12.2 
7.3 
MISSING 
1.2 
3.7 
9.8 
15.9 
28.0 
40.2 
58.5 
80.5 
92.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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38.5. Vormgever 
Value Label Value 
0 
1 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
Frequency 
1 
2 
1 
4 
2 
2 
6 
11 
23 
30 
14 
Percent 
1.0 
2.1 
1.0 
4.2 
2.1 
2.1 
6.3 
11.5 
24.0 
31.3 
14.6 
Valid 
Percent 
1.2 
2.4 
1.2 
4.9 
2.4 
2.4 
7.3 
13.4 
28.0 
36.6 
MISSING 
Cum. 
Percent 
1.2 
3.7 
4.9 
9.8 
12.2 
14.6 
22.0 
35.4 
63.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
38.6. Senior adviseur bij pr-bureau 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
3 
5 
8 
15 
14 
22 
7 
4 
3 
1 
14 
3.1 
5.2 
8.3 
15.6 
14.6 
22.9 
7.3 
4.2 
3.1 
1.0 
14.6 
3.7 
6.1 
9.8 
18.3 
17.1 
26.8 
8.5 
4.9 
3.7 
1.2 
MISSING 
3.7 
9.8 
19.5 
37.8 
54.9 
81.7 
90.2 
95.1 
98.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
38.7. Financieel manager 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
10 
43 
25 
2 
3 
1 
3 
2 
1 
2 
14 
44.8 
26.0 
2.1 
3.1 
1.0 
3.1 
2.1 
1.0 
2.1 
14.6 
52.4 
30.5 
2.4 
3.7 
1.2 
3.7 
2.4 
1.2 
2.4 
MISSING 
52.4 
82.9 
85.4 
89.0 
90.2 
93.9 
96.3 
97.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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38.8. Onderzoeker bij bureau 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
0 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
1 
2 
3 
3 
3 
10 
8 
13 
19 
20 
14 
1.0 
2.1 
3.1 
3.1 
3.1 
10.4 
8.3 
13.5 
19.8 
20.8 
14.6 
1.2 
2.4 
3.7 
3.7 
3.7 
12.2 
9.8 
15.9 
23.2 
24.4 
MISSING 
1.2 
3.7 
7.3 
11.0 
14.6 
26.8 
36.6 
52.4 
75.6 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
38.9. Marketingmanager 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
0 
1 
26 
29 
11 
3 
3 
2 
2 
1 
3 
1 
14 
1.0 
27.1 
30.2 
11.5 
3.1 
3.1 
2.1 
2.1 
1.0 
3.1 
1.0 
14.6 
1.2 
31.7 
35.4 
13.4 
3.7 
3.7 
2.4 
2.4 
1.2 
3.7 
1.2 
MISSING 
1.2 
32.9 
68.3 
81.7 
85.4 
89.0 
91.5 
93.9 
95.1 
98.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
38.10. Hoofd directiesecretariaat 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
3 
4 
11 
11 
7 
11 
11 
8 
10 
6 
14 
3.1 
4.2 
11.5 
11.5 
7.3 
11.5 
11.5 
8.3 
10.4 
6.3 
14.6 
3.7 
4.9 
13.4 
13.4 
8.5 
13.4 
13.4 
9.8 
12.2 
7.3 
MISSING 
3.7 
8.5 
22.0 
35.4 
43.9 
57.3 
70.7 
80.5 
92.7 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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39. Wat voor soort werk hebt u gedaan voor u in het pr-vak kwam? 
Value Label 
journalistiek 
opleiding 
administratief 
overheidsvoorl. 
marketing/reclame 
techniek 
onderwijs-onderz. 
anders 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
Frequency 
6 
16 
5 
4 
31 
4 
6 
23 
1 
Percent 
6.3 
16.7 
5.2 
4.2 
32.3 
4.2 
6.3 
24.0 
1.0 
Valid 
Percent 
6.3 
16.8 
5.3 
4.2 
32.6 
4.2 
6.3 
24.2 
MISSING 
Cum. 
Percent 
6.3 
23.2 
28.4 
32.6 
65.3 
69.5 
75.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
40. In welk jaar bent u geboren? 
Value Label Value 
28 
33 
34 
35 
36 
38 
39 
40 
41 
43 
44 
45 
46 
47 
48 
50 
51 
52 
53 
54 
55 
56 
57 
58 
59 
60 
61 
62 
63 
65 
66 
67 
Frequency 
1 
1 
5 
2 
2 
1 
3 
3 
3 
2 
6 
2 
2 
4 
1 
4 
5 
1 
1 
5 
3 
3 
6 
2 
7 
4 
7 
5 
1 
1 
1 
2 
Percent 
1.0 
1.0 
5.2 
2.1 
2.1 
1.0 
3.1 
3.1 
3.1 
2.1 
6.3 
2.1 
2.1 
4.2 
1.0 
4.2 
5.2 
1.0 
1.0 
5.2 
3.1 
3.1 
6.3 
2.1 
7.3 
4.2 
7.3 
5.2 
1.0 
1.0 
1.0 
2.1 
Valid 
Percent 
1.0 
1.0 
5.2 
2.1 
2.1 
1.0 
3.1 
3.1 
3.1 
2.1 
6.3 
2.1 
2.1 
4.2 
1.0 
4.2 
5.2 
1.0 
1.0 
5.2 
3.1 
3.1 
6.3 
2.1 
7.3 
4.2 
7.3 
5.2 
1.0 
1.0 
1.0 
2.1 
Cum. 
Percent 
1.0 
2.1 
7.3 
9.4 
11.5 
12.5 
15.6 
18.8 
21.9 
24.0 
30.2 
32.3 
34.4 
38.5 
39.6 
43.8 
49.0 
50.0 
51.0 
56.3 
59.4 
62.5 
68.8 
70.8 
78.1 
82.3 
89.6 
94.8 
95.8 
96.9 
97.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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40a. Wat is uw leeftijd? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
25-34 
35-44 
45-54 
55-65 
1.00 
2.00 
3.00 
4.00 
28 
30 
26 
12 
29.2 
31.3 
27.1 
12.5 
29.2 
31.3 
27.1 
12.5 
29.2 
60.4 
87.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
41. Bent u: 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
niet ingevuld 
man 
vrouw 
0 
1 
2 
1 
67 
28 
1.0 
69.8 
29.2 
1.0 
69.8 
29.2 
1.0 
70.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
42. Hoeveel jaar bent u in het pr-vak werkzaam? 
Value Label 
1-4 
5-9 
10-19 
20-40 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
Frequency 
1 
24 
36 
17 
15 
3 
Percent 
1.0 
25.0 
37.5 
17.7 
15.6 
3.1 
Valid 
Percent 
1.1 
25.8 
38.7 
18.3 
16.1 
MISSING 
Cum. 
Percent 
1.1 
26.9 
65.6 
83.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
43. Hoeveel jaar bekleedt u uw huidige functie? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
0-1 
1-3 
3-6 
> 6 
1 
2 
3 
4 
14 
34 
21 
27 
14.6 
35.4 
21.9 
28.1 
14.6 
35.4 
21.9 
28.1 
14.6 
50.0 
71.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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44. In welke categorie valt uw salaris? (bruto per jaar inclusief vakantietoe­
slag, exclusief onkostenvergoeding, gratificaties e.d., χ ƒ 1000) 
Value Label 
niet ingev 
< 7 0 
70-100 
100-130 
130-160 
> 160 
Value 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
Frequency 
1 
13 
32 
18 
9 
19 
4 
Percent 
1 0 
13 5 
33 3 
188 
9 4 
19 8 
4 2 
Valid 
Percent 
1 1 
14 1 
34 8 
19 6 
9 8 
20 7 
MISSING 
Cum 
Percent 
1 1 
152 
50 0 
69 6 
79 3 
1000 
Total 96 1000 1000 
45. Wat is uw hoogste afgeronde vooropleiding? 
Value Label 
wo alg 
hbo alg 
vwo enz 
anders 
wo-spec 
hbo spec 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
Frequency 
20 
27 
23 
1 
12 
11 
2 
Percent 
20 8 
28 1 
24 0 
1 0 
12 5 
115 
2 1 
Valid 
Percent 
21 3 
28 7 
24 5 
1 1 
128 
117 
MISSING 
Cum 
Percent 
213 
50 0 
74 5 
75 5 
88 3 
100 0 
Total 96 1000 1000 
46. Hebt u één of meer op pr gerichte cursussen met succes afgerond? 
46.1. NGPR-A 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
ja 
nee 
Total 
1 
2 
5 
16 
79 
1 
167 
82 3 
1 0 
167 
82 3 
1 0 
167 
99 0 
100 0 
96 100 0 1000 
46.2. NGPR-B 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
3 
93 
Percent 
3 1 
96 9 
Valid 
Percent 
3 1 
96 9 
Cum 
Percent 
3 1 
100 0 
Total 96 100 0 100 0 
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46.3. Privatissimum 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
7 
89 
Percent 
7.3 
92.7 
Valid 
Percent 
7.3 
92.7 
Cum. 
Percent 
7.3 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
46.4. Een andere cursus 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
23 
73 
Percent 
24.0 
76.0 
Valid 
Percent 
24.0 
76.0 
Cum. 
Percent 
24.0 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
46.5. Nog een andere cursus 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
5 
91 
Percent 
5.2 
94.8 
Valid 
Percent 
5.2 
94.8 
Cum. 
Percent 
5.2 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
47. Van welke beroepsvereniging(en) bent u lid? 
47.1. NGPR 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
31 
65 
Percent 
32.3 
67.7 
Valid 
Percent 
32.3 
67.7 
Cum. 
Percent 
32.3 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
47.2. VVO 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
0 
1 
2 
Frequency 
1 
2 
93 
Percent 
1.0 
2.1 
96.9 
Valid 
Percent 
1.0 
2.1 
96.9 
Cum. 
Percent 
1.0 
3.1 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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47.3. IPRA 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
0 
1 
2 
Frequency 
1 
3 
92 
Percent 
1.0 
3.1 
95.8 
Valid 
Percent 
1.0 
3.1 
95.8 
Cum. 
Percent 
1.0 
4.2 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
47.4. NEVO 
Value Label 
nee 
Total 
47.5. CERP 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
0 
2 
Value 
0 
1 
2 
Frequency 
1 
95 
96 
Frequency 
1 
2 
93 
Percent 
1.0 
99.0 
100.0 
Percent 
1.0 
2.1 
96.9 
Valid 
Percent 
1.0 
99.0 
100.0 
Valid 
Percent 
1.0 
2.1 
96.9 
Cum. 
Percent 
1.0 
100.0 
Cum. 
Percent 
1.0 
3.1 
100.0 
96 100.0 100.0 
47.6. ACON 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
0 
1 
2 
Frequency 
1 
4 
91 
Percent 
1.0 
4.2 
94.8 
Valid 
Percent 
1.0 
4.2 
94.8 
Cum. 
Percent 
1.0 
5.2 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
47.7. Anders, nl. 
Value Label 
ja 
nee 
Value 
1 
2 
Frequency 
12 
84 
Percent 
12.5 
87.5 
Valid 
Percent 
12.5 
87.5 
Cum. 
Percent 
12.5 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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48. Wilt u door middel van een rapportcijfer een oordeel geven over onder-
staande zaken? (10 is zeer hoog, 1 is zeer laag) 
48.1. Hoe prettig vindt u het pr-vak? 
Value Label 
1-5 
6-7 
8-10 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
3 
3 
24 
64 
2 
Percent 
3.1 
3.1 
25.0 
66.7 
2.1 
Valid 
Percent 
3.2 
3.2 
25.5 
68.1 
MISSING 
Cum. 
Percent 
3.2 
6.4 
31.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
48.2. Hoe belangrijk vindt u pr voor een organisatie? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
6-7 
8-10 
0 
2 
3 
1 
12 
81 
2 
1.0 
12.5 
84.4 
2.1 
1.1 
12.8 
86.2 
MISSING 
1.1 
13.8 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
48.3. Hoe belangrijk vindt uw management volgens u pr voor de organisatie? 
Value Label 
1-5 
6-7 
8-10 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
1 
8 
44 
41 
2 
Percent 
1.0 
8.3 
45.8 
42.7 
2.1 
Valid 
Percent 
1.1 
8.5 
46.8 
43.6 
MISSING 
Cum. 
Percent 
1.1 
9.6 
56.4 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
48.4. Hoe tevreden bent u met uw huidige functie? 
Value Label 
1-5 
6-7 
8-10 
Value 
0 
1 
2 
3 
Frequency 
1 
4 
27 
62 
2 
Percent 
1.0 
4.2 
28.1 
64.6 
2.1 
Valid 
Percent 
1.1 
4.3 
28.7 
66.0 
MISSING 
Cum. 
Percent 
1.1 
5.3 
34.0 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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49. Welk rapportcijfer (tussen 10 en 1) denkt u dat de journalistiek aan public 
relations geeft? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
Total 
2 
1 
3 
5 
19 
38 
23 
2 
3 
96 
2.1 
1.0 
3.1 
5.2 
19.8 
39.6 
24.0 
2.1 
3.1 
2.2 
1.1 
3.2 
54 
20.4 
40.9 
24.7 
2.2 
MISSING 
2.2 
3.2 
6.5 
11.8 
32.3 
73.1 
97.8 
100.0 
100.0 100.0 
50. En welk rapportcijfer (tussen 10 en 1) geeft u public relations voor de 
wijze waarop het vak wordt uitgeoefend in Nederland? 
Value Label Value Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cum. 
Percent 
2 
6 
37 
44 
1 
1 
5 
2.1 
6.3 
38.5 
45.8 
1.0 
1.0 
5.2 
2.2 
6.6 
40.7 
48.4 
1.1 
1.1 
MISSING 
2.2 
8.8 
49.5 
97.8 
98.9 
100.0 
Total 96 100.0 100.0 
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Bijlage 4. Rechte tellingen en kruistabellen die zijn gebruikt in 
hoofdstuk 5 
Hieronder worden de tabellen weergegeven die zijn gebruikt bij de analyse van 
het onderzoek naar essentieel geachte aspecten van werkvisies, inclusief com-
municatieopvattingen. 
Tabel 5.1b. Waar draait het om bij public relations, weergegeven in absoluten en percentages 
(n=96) (zie 5.2). 
Value Label Value Frequency Percent 
uitvoering: 
uitdragen van berichten over de 
organisatie 1 1 1.0 
verkoop: 
overdragen informatie naar doelgroepen 3 
beïnvloeden van kennis/houding/ 
gedrag in gewenste richting 4 
tweezijdige inbreng: 
bevorderen van adequaat image en begrip S 
duidelijkheid scheppen over en weer 6 
meer dan 1 aangekruist 7 
Total 
Tabel 5.2b. Het profiel van de ideale pr-manager, weergegeven in absoluten en percentages 
(n=95) (zie 5.2) 
8 
31 
43 
8 
5 
96 
8.3 
32.3 
44.8 
8.3 
5.2 
100.0 
Value Label 
uitvoering: 
verslaggever/woordvoerder 
verzorger contacten 
verkoop: 
planner/manager promotor 
tweezijdige inbreng: 
relatiebehartiger/klimaatbevorderaar 
kritisch onderzoeker/intermediair 
meer dan 1 aangekruist 
niets aangekruist 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
Frequency 
4 
1 
9 
19 
44 
9 
9 
1 
Percent 
4.2 
1.0 
9.4 
19.8 
45.8 
9.4 
9.4 
1.0 
Total 96 100.0 
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Tabel 5 3b De essentie van het beroep, verdeeld naar antwoorden op de vragen 
naar waar het om draait (essentie) en het ideale profiel (ideaal), in absoluten 
en percentages (n=90) (zie 5 2) 
Tount 
ïowPct 
2ol Pet 
Tot Pet 
Ï S S E N T I E 
l uitvoering 
2 verkoop 
3 tweezijdige 
inbreng 
Column 
Total 
IDEAAL 
verslag-
gever 
1 
1 
26 
25 0 
1 1 
3 
60 
75 0 
33 
4 
44 
verzor-
contacten 
2 
1 
20 
100 0 
1 1 
1 
1 1 
planner-
manager 
3 
5 
12 8 
55 6 
56 
4 
80 
44 4 
44 
9 
10 0 
promotor 
4 
1 
100 0 
59 
1 1 
9 
23 1 
52 9 
10 0 
7 
14 0 
412 
78 
17 
18 9 
relatie 
behar-
tiger 
5 
19 
48 7 
44 2 
21 1 
24 
48 0 
55 8 
26 7 
43 
47 8 
inter-
mediair 
6 
1 
26 
125 
1 1 
7 
14 0 
87 5 
78 
8 
89 
meer 
dan één 
7 
4 
103 
50 5 
44 
4 
80 
50 0 
44 
8 
89 
Row 
Total 
1 
1 1 
39 
43 3 
50 
55 6 
90 
1000 
Tabel 5 4b Oriëntatie van de respondenten ten aanzien van de standaard voor de uitoefening 
van het beroep, in absoluten en percentages (n=95) (zie 5 2) 
Value Label Frequency Percent 
eigen ervaring/deskundigheid 
eisen van de opdrachtgever 
normen in de beroepsgroep 
wetenschappelijke onderbouwing 
meer dan 1 
56 
19 
14 
4 
2 
58 
20 
15 
4 
2 
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Tabel 5.5b. Keuze voor een professionele code, vergeleken met de keuze 
het werk (n=91) (zie 5.2) 
Count 
Row. Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
STANDAARD 
1. beroepsgroep 
2. opdrachtgever 
3. wetenschap 
4. ervaring 
5. meer dan 1 
Column 
Total 
PROF. CODE 
geen 
mening 
0 
1 
1.9 
100.0 
1.1 
1 
1.1 
ja 
1 
12 
92.3 
20.3 
13.2 
7 
36.8 
11.9 
7.7 
4 
100.0 
6.8 
4.4 
34 
64.2 
57.6 
37.4 
2 
100.0 
3.4 
2.2 
59 
64.8 
nee 
2 
1 
7.7 
3.2 
1.1 
12 
63.2 
38.7 
13.2 
18 
34.0 
58.1 
19.8 
31 
34.1 
voor de standaard voor 
Row 
Total 
13 
14.3 
19 
20.9 
4 
4.4 
53 
58.2 
2 
2.2 
91 
100.0 
Tabel 5.6b. Keuze voor essentie van het werk, vergeleken met keuze voor standaard (n=90) (zie 
5.2) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
ESSENTIE 
1. uitvoering 
2. verkoop 
3. tweezijdige 
inbreng 
Column 
Total 
STANDAARD 
beroeps- opdracht- weten-
groep gever schap 
1 2 3 
4 
10.5 
30.8 
4.4 
9 
17.6 
69.2 
10.0 
13 
14.4 
13 
34.2 
68.4 
14.4 
6 
11.8 
31.6 
6.7 
19 
21.1 
2 
5.3 
50.0 
2.2 
2 
3.9 
50.0 
2.2 
4 
4.4 
ervaring 
4 
1 
100.0 
1.9 
1.1 
18 
47.4 
34.6 
20.0 
33 
64.7 
63.5 
36.7 
52 
57.8 
meer 
één 
5 
1 
2.6 
50.0 
1.1 
1 
2.0 
50.0 
1.1 
2 
2.2 
dan 
Row 
Total 
1 
1.1 
38 
42.2 
51 
56.7 
90 
100.0 
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Tabel 5 7b De bijdrage van public relations aan de doelen van de organisatie, in absoluten en 
percentages (n=91) (zie 5 3) 
Value Label 
uitvoering 
uitdragen uitingen 
verzorgen van contacten 
verkoop 
overdragen info naar doelgroepen 
bereiken van eenzijdig door en 
voor org gewenste resultaten 
tweezijdige inbreng 
bev adequaat image en wederz begrip 
duidelijkheid scheppen over en weer 
niet in categorie mogelijk 
meer dan één categorie 
Value 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
Frequency 
9 
1 
5 
45 
10 
5 
13 
3 
Percent 
99 
1 1 
55 
49 5 
110 
55 
14 3 
33 
Total 91 1000 
Tabel 5 Sb Het wel of met willen hebben van invloed op de strategische planning (invloed), 
vergeleken met de bijdrage die men zegt te leveren aan de verwezenlijking van de doelstellingen 
van de organisatie (n=91) (zie 5 3) 
Count 
Row Pet 
Col Pet 
BIJDRAGE 
1 uitdragen uitingen 
verzorgen contacten 
3 overdragen info 
4 bereiken gew result 
5 wederz begr /adeq image 
6 duidelijkheid over en weer scheppen 3 
INVLOED 
ja nee 
2 
onbepaald 
8 van alles 
2 
22 2 
43 
3 
60 0 
64 
29 
64 4 
617 
4 
40 0 
85 
60 0 
64 
5 
38 5 
106 
1 
33 3 
21 
7 
77 8 
15 9 
1 
100 0 
23 
2 
40 0 
45 
16 
35 6 
36 4 
6 
60 0 
13 6 
2 
40 0 
45 
8 
615 
182 
2 
66 7 
45 
Row 
Total 
9 
99 
1 
1 1 
5 
55 
45 
49 5 
10 
110 
5 
55 
13 
14 3 
3 
33 
Column 
Total 
47 44 91 
516 48 4 100 0 
Bijlagen 309 
Tabel 5.9b. Vergelijking van antwoorden over de essentie van het beroep en de bijdrage aan de 
doelen (n=72) (zie 5.3) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
ESSENTIE 
2. verkoop 
3. tweezijdige 
inbreng 
Column 
Total 
BIJDRAGE 
uitvoering 
1 
2 
6.7 
22.2 
2.8 
7 
16.7 
77.8 
9.7 
9 
12.5 
verkoop 
2 
24 
80.0 
49.0 
33.3 
25 
59.5 
51.0 
34.7 
49 
68.1 
tweezijdige 
inbreng 
3 
4 
13.3 
28.6 
5.6 
10 
23.8 
71.4 
13.9 
14 
19.4 
Row 
Total 
30 
41.7 
42 
58.3 
72 
100.0 
Significance ρ = .18 (Pearson) 
Tabel 5.] Ob. Rubricering van benamingen van respondenten, weergegeven in absoluten en 
percentages (n=96) (zie 5.4) 
Value Label Frequency Percent 
benaming naar comm.vorm 
(pr/pa/recl. en pr/i.e.b./bedr.journ.) 
idem met toevoeging manager 
benaming waarin term 
communicatie voorkomt 
idem met toevoeging manager 
anders 
Total 
23 
12 
18 
19 
24 
96 
24 
12 
19 
20 
25 
100.0 
Tabel 5.11b. De respondenten van het type verkoper en het type intermediair wat expliciete 
omschrijving van essentie en bijdrage betreft (categorie y), vergeleken met hun opvatting over 
invloed op de strategische planning (invloed) (n=34) (zie 5.4) 
ESSENTIE/BIJDRAGE 
2. verkoop 
3. tweezijdige inbreng 
Column 
Total 
INVLOED 
ja 
1 
16 
4 
20 
58.8 
nee 
2 
8 
6 
14 
41.2 
Row 
Total 
24 
70.6 
10 
29.4 
34 
100.0 
Significance ρ = 0.25 (Pearson) 
310 Bijlagen 
Tabel 5 12b De respondenten van het type verkoper en het type intermediair wat expliciete 
omschrijving van essentie en bijdrage betreft {categorie y), vergeleken naar het wel of niet 
essentieel vinden van kennis van onderzoeksmethodiek (n=34) (zie 5 4) 
Count 
Col Pet 
Tot Pet 
ESSENTIE/BIJDRAGE 
2 verkoop 
3 tweezijdige 
inbreng 
Column 
Total 
KENNIS VAN ONDERZOEKSMETHODIEK 
essentieel 
1 
5 
20 8 
83 3 
14 7 
1 
100 
16 7 
2 9 
6 
176 
met essen­
tieel 
2 
15 
62 5 
62 5 
44 1 
9 
90 0 
37 5 
26 5 
24 
70 6 
hoort er 
niet bij 
3 
4 
16 7 
1000 
118 
4 
118 
Row 
Total 
24 
70 6 
10 
29 4 
34 
100 0 
Significance ρ = 24 (Pearson) 
Tabel 5 13b De respondenten van het type verkoper en het type intermediair wat expliciete 
omschrijving van essentie en bijdrage betreft (categorie y), vergeleken met de keuze voor de 
standaard voor de ontwikkeling van het beroep (n=34) (zie 5 4) 
Count 
Row Pet 
Col Pet 
Tot Pet 
ESSENTIE/BIJDRAGE 
2 verkoop 
3 tweezijdige 
inbreng 
Column 
Total 
STANDAARD 
beroeps­
groep 
1 
3 
12 5 
60 0 
8 8 
2 
20 0 
40 0 
5 9 
5 
14 7 
opdracht­
gever 
2 
9 
37 5 
100 0 
26 5 
9 
26 5 
weten­
schap 
3 
1 
4 2 
50 0 
2 9 
1 
100 
50 0 
2 9 
2 
5 9 
ervaring 
4 
10 
4 1 7 
58 8 
29 4 
7 
70 0 
4 1 2 
20 6 
17 
50 0 
meer dan 
één 
5 
1 
4 2 
100 0 
2 9 
1 
2 9 
Row 
Total 
24 
70 6 
10 
29 4 
34 
1000 
Tabel 5 14b 
(zie 5 5) 
Wijze van segmenteren van publieksgroepen, in absoluten en percentages (n=96) 
Value Label Frequency Percent 
geen apart groepen 
op basis van vaste lijst 
socio-demogr kenmerken 
opinieonderzoek 
meer dan een aangekruist 
niet ingevuld 
13 
50 
21 
5 
3 
4 
13 5 
521 
219 
5 2 
3 1 
4 2 
Total 96 100 0 
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Tabel 5.15b. Visie op de essentie van het beroep van de respondenten die zich bij segmentatie 
van publieksgroepen baseren op onderzoek (n=26) (zie 5.5.) 
Count 
Row. Pet 
Col. Pet 
ESSENTIE 
4. beïnvloeden 
5. bevorderen imago en begrip 
6. duidelijkheid over en weer 
7. meer dan één 
Column 
Total 
SEGMENTATIE 
socio-demo- opinie-
gr. onderz. 
3 4 
6 
75.0 
28.6 
13 
86.7 
61.9 
2 
100.0 
9.5 
2 
25.0 
40.0 
2 
13.3 
40.0 
1 
100.0 
20.0 
21 
80.8 
5 
19.2 
Row 
Total 
8 
30.8 
15 
57.7 
2 
7.7 
1 
3.8 
26 
100.0 
Significance ρ = .16 (Pearson) 
Tabel 5.16b. De tijdbesteding van de afdelingen, verdeeld in percentages van de totale beschik­
bare tijd, verdeeld over verschillende taakgebieden (n=85) (zie 5.5) 
Value label 
Analyse 
Planning 
Afdelingszaken 
Uitvoering 
Perscontacten 
Int. communicatie 
Advieswerk 
geen 
tijd 
9.4% 
20.0% 
12.9% 
3.5% 
9.4% 
2.4% 
12.9% 
1-4% 
5.9% 
1.2% 
7.1% 
-
16.5% 
3.5% 
7.1% 
5-10% 
20.0% 
27.1% 
64.7% 
15.3% 
52.9% 
49.4% 
57.6% 
11-20% 
31.8% 
28.2% 
14.1% 
25.9% 
14.1% 
24.7% 
18.8% 
21-40% 
32.9% 
23.5% 
1.2% 
41.2% 
7.1% 
17.6% 
2.4% 
41-99% 
_ 
-
-
14.1% 
-
2.4% 
1.2% 
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Tabel 5.17b. Percentage van de tijd die wordt besteed aan advisering, vergeleken met de positie 
in de organisatie (plaats) (n=85) (zie 5.5) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
ADVISERING 
0. geen 
1. 1-4 
2. 5-10 
3. 11-20 
4. 21-40 
5. 41-99 
Column 
Total 
PLAATS 
lid van 
man./dir. 
1 
2 
18.2 
13.3 
2.4 
9 
8.4 
60.0 
10.6 
3 
18.8 
20.0 
3.5 
1 
50.0 
6.7 
1.2 
15 
17.6 
advies­
functie 
2 
7 
63.6 
15.2 
8.2 
4 
66.7 
8.7 
4.7 
22 
44.9 
47.8 
25.9 
11 
68.8 
23.9 
12.9 
1 
50.0 
2.2 
1.2 
1 
100.0 
2.2 
1.2 
46 
54.1 
tniddelman. 
uitvoerend 
3 
2 
18.2 
8.3 
2.4 
2 
33.3 
8.3 
2.4 
18 
36.7 
75.0 
21.2 
2 
12.5 
8.3 
2.4 
24 
28.2 
Row 
Total 
11 
12.9 
6 
7.1 
49 
57.6 
16 
18.8 
2 
2.4 
1 
1.2 
85 
100.0 
Significance ρ = .57 (Pearson) 
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Tabel 5 18b Thema 's die de hoogste prioriteit in aandacht verdienen, weergegeven naar aantal 
respondenten die daarvoor kiezen, in absoluten en percentages (n=95) (zie 5 6) 
Value Label Frequency 
28 
Percent 
29 2 
5 2 
methoden om de effectiviteit 
van het werk te verhogen 
meer kwaliteit en creativiteit 
in de middelen 
methoden om meer systematisch 
naar pubheken te luisteren 
verbeteren image van het vak 
betere sfeer 
begrip bevorderen 
betere methoden om effect te meten 
dialoog 
verbetering communicatiekanalen 
criteria voor verbetering 
van persoonlijke contacten 
meer dan één genoemd 
anders 
niets ingevuld 
Total 
Door geen van de respondenten werden gekozen betere planning en verbetering van de communi-
catieprodukten 
4 
17 
1 
8 
14 
1 
1 
1 
14 
1 
1 
96 
4 2 
17 7 
10 
8 3 
14 6 
1 0 
1 0 
1 0 
14 6 
1 0 
10 
1000 
Tabel 5 19b Salariëring van communicatiemanagers in duizenden guldens, per jaar, inclusief 
dertiende maand en vakantiegeld, exclusief bonussen en andere extra's, weergegeven in absoluten 
en percentages (n=91) (zie 5 6) 
Value Label Value Frequency Percent 
niet ingevuld 
< 7 0 
70-100 
100-130 
130-160 
>160 
Total 91 100 0 
Tabel 5 20b Antwoord over de essentie van het werk per leeftijdscategorie (n=91) (zie 5 6) 
0 
1 
3 
4 
5 
1 
13 
2 
18 
9 
19 
10 
135 
3233 3 
18 8 
9 4 
19 8 
Count 
Row Pet 
Col Pet 
ESSENTIE 
1 uitvoering 
2 verkoop 
3 tweezijdige 
inbreng 
Column 
Total 
LEEFTIJD 
25-34 
100 
13 
33 3 
48 1 
14 
27 5 
519 
27 
29 7 
35-44 
2 00 
15 
38 5 
55 6 
12 
23 5 
44 4 
27 
29 7 
45-54 
3 0 0 
8 
20 5 
32 0 
17 
33 3 
68 0 
25 
27 5 
55-65 
4 00 
1 
100 0 
8 3 
3 
7 7 
25 0 
8 
15 7 
66 7 
12 
13 2 
Row 
Total 
1 
1 1 
39 
42 9 
51 
56 0 
91 
1000 
Significance ρ = 33 (Pearson) 
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6 
16 
5 
4 
31 
4 
6 
23 
1 
63 
16 7 
52 
42 
32 3 
42 
63 
24 0 
IO 
Tabel 5 21b Achtergrond van de respondenten, weergegeven in absoluten en percentages (n=95) 
(zie 5 6) 
Value Label Frequency Percent 
journalistiek 
rechtstreeks van opleiding 
administratieve functie 
overheidsvoorlichting 
marketing/reclame 
technische functie 
onderzoek of onderwijs 
anders 
Total 96 100 0 
Tabel 5 22b De omschrijvingen van het begrip communicatie, weergegeven in percentages 
(n=84) (zie 5 9) 
Communicatie is 
Actie 
Een uiting 9 5% 
Contact 1 2% 
Lineair effect 
Overdracht van 'iets' 27 4% 
Overdracht van 'iets' en feedback 28 6% 
Oorzaak van gevolg 15 5% 
Interactie 
Vergemeenschappehjking 13 1% 
Poging tot transactie 3 6% 
Tabel 5 23b Beschrijving van het begrip communicatiebeleid, weergegeven in percentages 
(n=95) (zie 5 9) 
Actie 
Organiseren van de produktie en 
verspreiding van communicatiemiddelen 
Verzorgen van de contacten van de organisatie 4 2% 
Lineair effect 
Orkestreren van communicatiekanalen en -stromen 26 3% 
Verkrijgen van positief resultaat voor de onderneming 11 6% 
Interactie 
Bevorderen van adequaat image en begnp 30 5% 
Bevorderen van afstemming tussen pubheken en organisatie 25 3% 
Meer dan één aangekruist 2 1 % 
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Tabel 5 24b De keuze voor een bepaalde beschrijving van het begrip communicatiebeleid 
(com beleid), vergeleken met het wel of niet essentieel vinden van kennis van onderzoeksmethodiek 
(kenond) (n=95) (zie 5 9) 
Count 
Row Pet 
Col Pet 
Tot Pet 
COM BELEID 
2 verzorgen 
contacten 
3 orkestreren 
4 positief 
resultaat 
S imago en 
begrip 
6 bevorderen 
afstemming 
7 meer dan 
één 
KENOND 
niet 
ingevuld 
0 
1 
4 2 
1000 
1 1 
essen-
tieel 
1 
1 
25 0 
6 3 
1 1 
5 
20 0 
31 3 
5 3 
2 
18 2 
125 
2 1 
5 
17 2 
31 3 
5 3 
2 
8 3 
12 5 
2 1 
1 
50 0 
6 3 
1 1 
niet 
essentieel 
2 
3 
75 0 
4 2 
3 2 
20 
80 0 
28 2 
21 1 
8 
72 7 
113 
8 4 
22 
75 9 
3 1 0 
23 2 
17 
70 8 
23 9 
17 9 
1 
50 0 
14 
1 1 
hoort er 
niet bij 
3 
1 
9 1 
14 3 
1 1 
2 
6 9 
28 6 
2 1 
4 
167 
57 1 
4 2 
Row 
Total 
4 
4 2 
25 
26 3 
11 
116 
29 
30 5 
24 
25 3 
2 
2 1 
Column 1 16 71 7 95 
Total 11 16 8 74 7 7 4 100 0 
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Tabel 5.25b. De keuze voor een bepaalde omschrijving van het begrip communicatie (com.op-
vat.), vergeleken met de keuze voor een omschrijving van de essentie van communicatiebeleid 
(com.beleid) (n=58) (zie 5.9) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
COM.OPVAT. 
1. actie 
2. effectiviteit 
3. interactie 
7. onbepaald 
Column 
Total 
COM.BELEID 
actie 
1 
3 
5.0 
100.0 
3.6 
3 
3.6 
effecti-
viteit 
2 
4 
44.4 
12.1 
4.8 
22 
36.7 
66.7 
26.2 
7 
50.0 
21.2 
8.3 
33 
39.3 
inter-
actie 
3 
5 
55.6 
10.9 
6.0 
34 
56.7 
73.9 
40.5 
7 
50.0 
15.2 
8.3 
46 
54.8 
meer dan 
één 
7 
1 
1.7 
50.0 
1.2 
1 
100.0 
50.0 
1.2 
2 
2.4 
Row 
Total 
9 
10.7 
60 
71.4 
14 
16.7 
1 
1.2 
84 
100.0 
Significance ρ = .00 (Pearson) 
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Tabel 5 26b Vergelijking van keuze voor beschrijving van het begrip communicatiebeleid 
(com beleid) en het wel of niet willen hebben van invloed op de strategische planning (invloed) 
/__n?i / — с at (n=93) (zie 5 9) 
Count 
Row Pet 
Col Pet 
Tot Pet 
COM BELEID 
2 verzorgen contacten 
3 orkestreren kanalen 
4 positief resultaat 
bewerkstelligen 
5 bevorderen adequaat 
image en begrip 
6 bevorderen afstemming 
7 meer dan één 
Column 
Total 
INVLOED 
ja 
1 
14 
58 3 
28 6 
15 1 
8 
72 7 
163 
86 
16 
55 2 
32 7 
17 2 
10 
43 5 
20 4 
10 8 
1 
50 0 
20 
1 1 
49 
52 7 
nee 
2 
4 
1000 
009 1 
4 3 
10 
417 
22 7 
108 
3 
27 3 
68 
32 
13 
44 8 
29 5 
14 0 
13 
56 5 
29 5 
14 0 
1 
50 0 
23 
1 1 
44 
47 3 
Row 
Total 
4 
43 
24 
25 8 
11 
118 
29 
312 
23 
24 7 
2 
22 
93 
100 0 
Significance ρ = 19 (Pearson) 
Tabel 5 27b Omschrijving van het 'managen van communicatie', weergegeven m percentages 
(n=90) (zie 5 9) 
Actie 
Orkestratie van communicatiemiddelen 
Onderhouden van contacten 
13 3% 
2 2% 
Lineair effect 
Orkestratie van communicatiekanalen en -stromen 
Zorgen voor gewenste resultaten 
Interactie 
Systematische planning van contacten 
Systematisch zichtbaar maken van boodschappen over en weer 
52 2% 
16 7% 
3 3% 
2 2% 
Niet te categoriseren 10 0% 
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Tabel 5 28b Omschrijving van het 'managen van communicatie ' (manag com ) vergeleken met 
de omschrijving van het begrip communicatie (com opvat ) (n=84) (zie 5 9) 
Count 
Row Pet 
Col Pet 
Col Pet 
COM OPVAT 
1 uiting 
MANAG COM 
orkes­
tratie 
midde­
len 
1 
1 
12 5 
83 
13 
onderh 
contac­
ten 
1 
12 5 
50 0 
13 
orkes­
tratie 
stro­
men 
3 
bereik 
gew 
result 
syst 
cont 
5 
62 5 
114 
65 
1 
12 5 
71 
13 
zicht­
baar 
maken 
Row 
total 
8 
10 4 
2 contacten 1 
100 0 
23 
13 
1 
13 
3 overdracht 5 
11 9 
417 
65 
1 
24 
50 0 
13 
27 
64 3 
614 
35 1 
6 
14 3 
42 9 
78 
2 
48 
66 7 
26 
1 
24 
50 0 
13 
42 
54 5 
4 oorzaak-
gevolg 
5 verge-
meensch 
6 offerte 
Column 
Total 
5 
38 5 
417 
65 
1 
10 0 
83 
13 
12 
15 6 
2 
26 
2 
154 
45 
26 
6 
46 2 
42 9 
78 
8 
80 0 
182 
104 
1 
33 3 
23 
13 
1 
33 3 
7 1 
13 
44 
57 1 
14 
182 
1 
10 0 
33 3 
13 
3 
39 
1 
33 3 
50 0 
13 
2 
26 
13 
16 9 
10 
130 
3 
39 
77 
1000 
Significance ρ = 0 52 (Pearson) 
Tabel 5 29b Aantal kenmerken van communicatie dat volgens respondenten passend is, weerge­
geven m percentages (n=95) (zie 5 9) 
6 kenmerken goed passend 1 1% 
5 kenmerken goed passend 7 4% 
4 kenmerken goed passend 23 2% 
3 kenmerken goed passend 48 4% 
2 kenmerken goed passend 14 7% 
1 kenmerk goed passend 5 3% 
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Tabel 5.30b. Keuze voor het kenmerk contact, vergeleken met de keuze voor het kenmerk 
vergemeenschappelijking (n=95) (zie 5.9) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
CONTACT 
0. niet ingevuld 
1. heel goed 
passend 
2. hangt ervan 
af 
Column 
Total 
VERGEMEENSCHAPPELIJKING 
niet 
ingevuld 
0 
2 
66.7 
28.6 
2.1 
5 
6.0 
71.4 
5.3 
7 
7.4 
heel goed 
passen 
1 
1 
33.3 
3.6 
1.1 
26 
31.0 
92.9 
27.4 
1 
12.5 
3.6 
1.1 
28 
29.5 
hangt er-
van af 
2 
39 
46.4 
84.8 
41.1 
7 
87.5 
15.2 
7.4 
46 
48.4 
heel wei-
nig pass. 
3 
14 
16.7 
100.0 
14.7 
14 
14.7 
Row 
Total 
3 
3.2 
84 
88.4 
8 
8.4 
95 
100.0 
Tabel 5.31 b. Keuze voor het kenmerk vergemeenschappelijking, vergeleken met de keuze voor 
een bepaalde omschrijving van het begrip communicatie (com.opvat.) (n= 58) (zie 5.9) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
COM.OPVAT. 
1. actie 
2. effectiviteit 
interactie 
VERGEMEENSCHAPPELIJKING 
niet heel goed hangt er- heel wei-
ingevuld passend van af nig pass. 
0 1 2 3 
1 
11.1 
50.0 
1 
7.7 
50.0 
3 
33.3 
16.7 
10 
27.8 
55.6 
5 
38.5 
27.8 
4 
44.4 
13.8 
19 
52.8 
65.5 
6 
46.2 
20.7 
1 
11.1 
11.1 
7 
19.4 
77.8 
1 
7.7 ' 
11.1 
Row 
Total 
9 
15.5 
36 
62.1 
13 
22.4 
Column 
Total 
2 18 29 9 58 
3.4 31.0 50.0 15.5 100.0 
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Tabel 5.32b. Keuze voor een omschrijving van het begrip communicatie (com.opvat.), vergeleken 
met de keuze voor het kenmerk aanbod (n=83) (zie 5 9) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet. 
Tot. Pet 
COM.OPVAT. 
1. actie 
2. effectiviteit 
3. interactie 
Column 
Total 
AANBOD 
niet 
ingevuld 
0 
1 
1.7 
50.0 
1.2 
1 
7.1 
50.0 
1.2 
2 
2.4 
heel goed 
passend 
1 
2 
22.2 
11.8 
2.4 
12 
20 0 
70.6 
14.5 
3 
21.4 
17.6 
3.6 
17 
20.5 
hangt er-
van af 
2 
6 
66.7 
11.1 
7.2 
40 
66.7 
74.1 
48.2 
8 
57.1 
14.8 
9.6 
54 
65.1 
heel wei-
nig pass. 
3 
1 
11.1 
10.0 
1.2 
7 
11.7 
70.0 
8.4 
2 
14.3 
20.0 
2.4 
10 
12.0 
Row 
Total 
9 
10.8 
60 
72.3 
14 
16.9 
83 
1000 
Tabel 5 33b. Keuze voor wat het eerste opkomt als men hoort: 'de communicatie is met in orde ', 
weergegeven in percentages (n-94) (zie 5 9) 
Er is geen contact 
De verbinding is verbroken 
De encodenng klopt niet 
De boodschap is niet adequaat 
Men heeft niets gemeenschappelijks met elkaar 
Men kan elkaar niet verstaan 
Er is geen structuur zodat men niet met elkaar m contact kan 
komen 
Er zit ruis in het kanaal 
Beoogd effect is niet bereikt 
Eigen omschrijving 
Meer dan één aangekruist 
1.1% 
1 1% 
2 1 % 
3 2% 
4 3% 
8.5% 
21.3% 
19.1% 
20.2% 
10 6% 
4.3% 
Tabel 5.34b. Het gebruik van eigen onderzoeksgegevens door communicatiemanagers, weergege-
ven in percentages (n=96) (meerdere antwoorden mogelijk) (zie 5.9) 
Verhoging van effecten van communicatiedoelen 
Verbetering identiteit en beïnvloeding image 
Beïnvloeding van strategische planning 
Controle of evenementen aanslaan en relaties tevreden zijn 
Verbetering van efficiency en effectiviteit van de planning 
Verbetering van folders 
Anders 
Geen gebruik van onderzoek 
68.8% 
39.6% 
26.0% 
25 0% 
15 6% 
15.6% 
11.5% 
12.5% 
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Tabel 5 35b Het gebruik van onderzoek ten behoeve van het verbeteren van de identiteit en 
beïnvloeding van het image (identiteit), vergeleken met het wel of met nuttig vinden van invloed 
op strategische planning als onderdeel van de taak van de pr-manager (invloed) (n=83) (zie 5 9) 
Count INVLOED 
Row Pet ja nee 
Col Pet Row 
Tot Pet 1 2 Total 
IDENTITEIT 
0 niet ingevuld 
ja 
Column 45 38 83 
Total 54 2 45 8 100 0 
Significance ρ = 13 (Pearson) 
Tabel 5 36b Het gebruik van onderzoek ten behoeve van invloed op de strategische planning 
(invloed ond ), vergeleken met het willen hebben van deze invloed (invloed) (n=83) (zie 5 9) 
Count INVLOED 
Row Pet ja nee 
Col Pet Row 
Tot Pet 1 2 Total 
INVLOED OND 
0 niet ingevuld 
21 
46 7 
46 7 
25 3 
24 
63 2 
53 3 
28 9 
24 
53 3 
63 2 
28 9 
14 
36 8 
36 8 
16 9 
45 
54 2 
38 
45 8 
31 
53 4 
68 9 
37 3 
14 
56 0 
31 1 
16 9 
27 
46 6 
71 1 
32 5 
11 
44 0 
28 9 
13 3 
58 
69 9 
25 
30 1 
1 ja 
Column 45 38 83 
Total 54 2 45 8 100 0 
Significance ρ = 83 (Pearson) 
Tabel 5 37b Het belangrijkste waarop respondenten doorgaans de actieplannmg baseren, 
weergegeven in absoluten en percentages (n=95) (zie 5 9) 
Value Label Frequency Percent 
prioriteiten in het bedrijfsbeleid 
onderzoek naar problemen en trends 
eigen ervaring/deskundigheid 
Total 96 100 0 
78 
6 
11 
1 
81 3 
63 
115 
10 
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Tabel 5 38b De adviestaken van de pr-manager, weergegeven in percentages (n=95) (zie 5 9) 
Adviestaak essentieel hoort er hoort er 
wel bij niet bij 
expertadvies 
a 
b 
с 
d 
hulpverlenend advies 
e 
f 
procesadvies 
g 
h 
ι 
J 
Tabel 5 39b Adviei over de verkoopbaarheid van orgamsatiebeslisnngen (verkoop), vergeleken 
met de wens tot invloed op de strategische planning (invloed) (n=94) (zie 5 9) 
Count INVLOED 
Row Pet ja nee 
Col Pet Row 
Tot Pet 1 2 Total 
VERKOOP 
0 niet ingevuld 
1 essentieel 
76 8% 
78 9% 
69 5% 
87 4% 
22 1% 
316% 
78 9% 
53 7% 
52 6% 
63 2% 
22 1% 
116% 
24 2% 
9 5% 
63 2% 
56 8% 
17 9% 
28 4% 
32 6% 
25 3% 
1 1% 
6 3% 
4 2% 
3 2% 
12 6% 
10 5% 
2 1% 
12 6% 
12 6% 
6 3% 
2 niet essentieel 
3 hoort er met bij 
Column 50 44 94 
Total 53 2 46 8 100 0 
29 
58 0 
58 0 
30 9 
14 
46 7 
28 0 
149 
7 
58 3 
14 0 
74 
2 
1000 
45 
21 
21 
42 0 
47 7 
22 3 
16 
53 3 
36 4 
17 0 
5 
417 
114 
53 
2 
2 1 
50 
53 2 
30 
319 
12 
12 8 
Significance ρ = 34 (Pearson) 
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Tabel 5.40b. Advies over de consequenties van organisatiebeslissingen (consequ.), vergeleken 
met de wens tot invloed op de strategische planning (invloed) (n=94) (zie 5.9) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
CONSEQU. 
0. niet ingevuld 
1. essentieel 
2. niet essentieel 
3. hoort er niet bij 
Column 
Total 
INVLOED 
ja 
50 
53.2 
nee 
Row 
2 
44 
46.8 
Total 
1 
20.0 
2.0 
1.1 
40 
67.8 
80.0 
42.6 
8 
33.3 
16.0 
8.5 
1 
16.7 
2.0 
1.1 
4 
80.0 
9.1 
4.3 
19 
32.2 
43.2 
20.2 
16 
66.7 
36.4 
17.0 
5 
83.3 
11.4 
5.3 
5 
5.3 
59 
62.8 
24 
25.5 
6 
6.4 
94 
100.0 
Significance ρ = .003 (Pearson) 
Tabel 5.4 Jb. Advies over de problemen van in- en externe publieken (publieken), vergeleken met 
de wens tot invloed op de strategische planning (invloed) (n=94) (zie 5.9) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
PUBLIEKEN 
0. niet ingevuld 
1. essentieel 
2. niet essentieel 
3. hoort er niet bij 
Column 
Total 
INVLOED 
ja 
50 
53.2 
44 
46.8 
Row 
Total 
2 
40.0 
4.0 
2.1 
27 
52.9 
54.0 
28.7 
16 
61.5 
32.0 
17.0 
5 
41.7 
10.0 
5.3 
3 
60.0 
6.8 
3.2 
24 
47.1 
54.5 
25.5 
10 
38.5 
22.7 
10.6 
7 
58.3 
15.9 
7.4 
5 
5.3 
51 
54.3 
26 
27.7 
12 
12.8 
94 
100.0 
Significance ρ = .63 (Pearson) 
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Tabel 5 42b Vergelijking tussen keuze voor een bepaalde omschrijving van het begrip communi-
catie (com opvat ) en visie op essentie (n=81) (zie 5 10) 
Count 
Row Pet 
Col Pet 
Tot Pet 
COM OPVAT 
1 uiting 
2 contact 
3 overdracht 
4 oorzaak-
gevolg 
5 verge-
meensch 
6 offerte 
Column 
Total 
ESSENTIE 
uitdragen 
1 
1 
2 2 
1000 
12 
1 
1 2 
inform 
doelgr 
3 
1 
125 
16 7 
12 
4 
8 9 
66 7 
4 9 
1 
7 7 
16 7 
12 
6 
7 4 
beïn-
vloeden 
4 
4 
50 0 
13 8 
4 9 
15 
33 3 
517 
18 5 
6 
46 2 
20 7 
7 4 
2 
18 2 
6 9 
2 5 
2 
66 7 
6 9 
2 5 
29 
35 8 
bevorderen 
ren ade-
quaat image 
en begrip 
5 
3 
37 5 
8 1 
3 7 
1 
1000 
2 7 
1 2 
20 
44 4 
54 1 
24 7 
6 
46 2 
16 2 
7 4 
6 
54 5 
16 2 
7 4 
1 
33 3 
2 7 
12 
37 
45 7 
duidelijk-
heid over 
en weer 
6 
5 
11 1 
62 5 
6 2 
3 
27 3 
37 5 
3 7 
8 
9 9 
Row 
Total 
8 
9 9 
1 
12 
45 
55 6 
13 
160 
11 
136 
3 
3 7 
81 
1000 
Significance ρ = 90 (Pearson) 
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Tabel 5.43b. Vergelijking tussen de keuze voor een bepaalde omschrijving van het begrip 
communicatie (com.opval.) en visie op de bijdrage (n=67) (zie 5.10) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
COM.OPVAT. 
1. uiting 
2. contact 
3. overdracht 
4. oorzaak-
gevolg 
5. verge-
meensch. 
6. offerte 
Column 
Total 
BIJDRAGE 
uitdragen 
uiting 
1 
1 
16.7 
11.1 
1.5 
1 
100.0 
11.1 
1.5 
4 
10.8 
44.4 
6.0 
2 
16.7 
22.2 
3.0 
1 
11.1 
11.1 
1.5 
9 
13.4 
overdragen 
informatie 
3 
1 
2.7 
25.0 
1.5 
1 
8.3 
25.0 
1.5 
2 
22.2 
50.0 
3.0 
4 
6.0 
bereiken 
gew. res. 
4 
5 
83.3 
11.9 
7.5 
24 
64.9 
57.1 
35.8 
8 
66.7 
19.0 
11.9 
4 
44.4 
9.5 
6.0 
1 
50.0 
2.4 
1.5 
42 
62.7 
wederz. 
begr.-adeq. 
image 
5 
6 
16.2 
85.7 
9.0 
1 
11.1 
14.3 
1.5 
7 
10.4 
duidelijk­
heid over en 
weer 
6 
2 
5.4 
40.0 
3.0 
1 
8.3 
20.0 
1.5 
1 
11.1 
20.0 
1.5 
1 
50.0 
20.0 
1.5 
5 
7.5 
Row 
Total 
6 
9.0 
1 
1.5 
37 
55.2 
12 
17.9 
9 
13.4 
2 
3.0 
67 
100.0 
Significance ρ = 0.33 (Pearson) 
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Tabel 5.44b. De respondenten die wat essentie en bijdrage betreft een consistente opvatting laten 
zien (categorie y), vergeleken met hun omschrijving van het begrip communicatie (com.op-
vat.)(n=31) (zie 5.10) 
Count 
Row Pet 
Col. Pet 
Tot. Pet 
F.SSF.NTIR 
2. verkoop 
3. afstemming 
Column 
Total 
COM.OPVAT. 
actie 
1 
2 
9.1 
100.0 
6.5 
2 
6.5 
effec­
tiviteit 
2 
19 
86.4 
76.0 
61.3 
6 
66.7 
24.0 
19.4 
25 
80.6 
inter­
actie 
3 
1 
4.5 
33.3 
3.2 
2 
22.2 
66.7 
6.5 
3 
9.7 
onbepaald 
7 
1 
11.1 
100.0 
3.2 
1 
3.2 
Row 
Total 
22 
71.0 
9 
29.0 
31 
100.0 
Significance ρ = .13 (Pearson) 
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Bijlage 5. De HOMALS-analyses 
5.1. HOMALS-analyse van het patroon in de werkvisies wat betreft rele­
vante kwesties aangaande de dimensies essentie, bijdrage en rand­
voorwaarden 
The number of observations used in the analysis = 61 
List of variables 
Variable Variable label Number of 
Categories 
ESSENTIE 2 
BIJDRAGE 2 
INVLOED 2 
BELANGR 2 
SEGMENT 2 
KENOND 2 
PLANVA 2 
missing categories 
1 2 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
9 
28 
47 
43 
48 
30 
61 
52 
33 
14 
18 
13 
31 
Marginal frequencies 
ESSENTIE 
BIJDRAGE 
INVLOED 
BELANGR 
SEGMENT 
KENOND 
PLANVA 
-·· Warning: Variable ESSENTIE has all valid objects (61) 
in the same category (2) 
The iterative process stops because the convergence criterion is reached, 
the number of Iterations is. 16 
Dimension Eigenvalue 
1 .2279 
2 .1950 
Discrimination measures per variable per dimension 
Variable Dimension 
ESSENTIE 
BIJDRAGE 
INVLOED 
BELANGR 
SEGMENT 
KENOND 
PLANVA 
1 
.000 
.039 
.221 
.400 
.023 
.377 
.537 
2 
.000 
.680 
.257 
.123 
.089 
.209 
.006 
Marginal frequencies ала category quantifications 
Variable. ESSENTIE 
Category Marginal frequency 
1 act (uitvoering) 0 
2 manage (beleidsoriëntatie) 61 
Category quantifications 
Category Dimensions 
1 
1 .00 
2 .00 
Variable: BIJDRAGE 
Category Marginal 
1 act 
2 manage 
Missing: 
Category quantifications 
Category Dimensions 
1 
1 .47 
2 -.08 
2 
.00 
.00 
frequency 
9 
52 
0 
2 
-1.98 
.34 
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Variable INVLOED 
Category 
1 act 
2 manage 
HISSING 
Category Quantifications 
Category Dimensior 
1 
1 51 
2 - 43 
Marginal 
s 
frequency 
26 
33 
0 
2 
- 55 
47 
Variable BELANGR 
act 
manage 
Marginala frequency 
47 
14 
Hissing 
Category 
Category 
quantifications 
Dimensions 
1 
Variable SEGMENT 
Category 
act 
manage 
35 
-1 16 
Missing 
19 
- £4 
Harginal frequency 
43 
16 
Category 
Category 
quantifications 
Dimensions 
1 
10 
- 23 
Variable KENOND 
Category Marginal frequency 
act 
manage 
Missing 
4a 
13 
Category quantifications 
Category Dimensions 
1 
32 
-1 IS 
2 
.24 
Variable PLANVA 
Category Marginal frequency 
act 
manage 
MISSING 
30 
31 
0 
Category quantifications 
Caterogy Dimensions 
1 
74 
- 72 
- oa 
OS 
Object scores (*=origin, 1=1 object, 
H 
1 31-• 
AalO objects, +=more than 35 objects) 
i 
o-l 26-
2 
- 2 54-
4 h 2 4 
1 9 5 
1 2 3 
1 1 
2 1 1 * 3 7 
2 1 
1 1 
1 
4 h 
-2 59 -1 59 - 58 43 1 43 
Dimension 1 
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All category quantifications labeled with the category values (*=origin) 
47-
8Θ - 31 25 82 
Dimension 1 
Summary of multiple points in the plot 
point diml dim2 actual label or name 
(1) 
111 
(21 
(21 
U> lil 
- 43 
- 23 
32 
35 
00 
00 
47 
46 
24 
19 
00 
00 
man 
man 
act 
act 
man 
act 
The labels in the plot correspond to the category values in the following way 
Variable ESSENTIE 
act = 
man = 
Variable 
act 
man = 
Variable 
act = 
man = 
Variable 
act = 
man = 
Variable 
act = 
man = 
Variable 
act = 
man = 
Variable 
act = 
man = 
00 
00 
BIJDRAGE 
47 
- 08 
INVLOED 
51 
- 43 
BELANGR 
35 
-1 16 
SEGMENT 
10 
- 23 
KENOND 
32 
•1 18 
PLANVA 
74 
- 72 
00 = act 
00 = man 
-1 98 = act 
34 = man 
- 55 = act 
47 = man 
19 = act 
- 64 = man 
- 19 = act 
46 = man 
24 = act 
- 88 = man 
- 08 = act 
08 = manage 
All category quantifications labeled with variables (*=origin) 
+ 
-1 44 -.88 - 31 25 
Dimension 1 
Summary of multiple points In the plot 
point diml dim2 actual label or name 
(1) 
(1) 
(2) 
(2) 
(3) 
(3) 
- 43 
- 23 
32 
35 
00 
00 
47 
46 
24 
19 
00 
00 
INVLOED 
SEGMENT 
KENOND 
BELANGR 
ESSENTIE 
ESSENTIE 
330 Bijlagen 
The labels in the plot correspond to the variables in the following way 
dim 1 dim 2 
ESS 
ESS 
BIJ 
BIJ 
INVL 
INVL 
BEL 
BEL 
SEG 
SEG 
KEN 
KEN 
PLA 
FLA 
s 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= s 
= 
= s 
= 
00 
00 
47 
- 08 
51 
- 43 
35 
-1 16 
10 
- 23 
32 
-1 18 
74 
- 72 
00 
00 
-1 98 
34 
- 55 
47 
19 
- 64 
- 19 
46 
24 
- 88 
- 08 
08 
= 
= 
= 
г 
= 
= 
χ 
= 
= 
= s. 
s 
= 
= 
ESSENTIE 
ESSENTIE 
BIJDRAGE 
BIJDRAGE 
INVLOED 
INVLOED 
BELANGR 
BELANGR 
SEGMENT 
SEGMENT 
KENOND 
KENOND 
PLANVA 
PLANVA 
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5.2. HOMALS-analyse van het antwoordpatroon van de werkvisies betref-
fende relevante kwesties aangaande alle dimensies van de werkvisies 
List of variables 
Variable Variable label Number of 
categories 
ESSENTIE 3 
BIJDRAGE 3 
COMOPVÄT 3 
ACTIPLl 3 
Marginal frequencies 
Variable Missing Categories 
1 2 3 
ESSENTIE 0 0 28 38 
BIJDRAGE 0 9 45 12 
COMOPVAT 0 7 48 11 
ACTIPLl 0 7 55 4 
The iterative process stops because the convergence criterion is reached, 
the number of iterations is 43 
Dimension eigenvalue 
1 3902 
2 3262 
Discrimination measures per variable per dimension 
Variable Dimension 
1 2 
ESSENTIE 046 483 
BIJDRAGE .728 335 
COMOPVAT 148 476 
ACTIPLl 639 Oil 
Marginal frequencies and category quantifications 
Variable ESSENTIE 
Category Marginal frequency 
1 act (actie) 0 
2 verk (verkoop) 28 
3 afst (tweezijdige inbreng) З 
Missing 0 
Category quantifications 
Category Dimensions 
1 2 
1 00 00 
2 25 81 
3 - 18 - 60 Variable BIJDRAGE 
Category Marginal frequency 
1 act 9 
2 verk 45 
3 afst 12 
Missing. 0 
Category quantifications 
Category Dimensions 
1 2 
1 -2 14 05 
2 29 33 
3 .51 -1 20 
Variable COM OPVAT 
Category Marginal frequency 
1 act 7 
2 verk 48 
3 afst 11 
Missing' 0 
Category quantifications 
Category Dimensions 
1 2 
1 -1 07 .91 
2 18 20 
3 - 12 -1 46 
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Variable: ACTIPLl 
Category 
1 act 
2 verk 
3 afst 
Marginal frequency 
55 
4 
Hissing 0 
Category quanticifactions 
Category 
1 
2 
3 
Dimensions 
1 
-.41 
.27 
-3.04 
2 
-.12 
-.01 
.39 
Objects' scores (*=ongin. 1=1 object. A=10 objects. +=шоге than 35 objects) 
-3 84 -2.79 -1.71 - 64 42 
Dimension 1 
All category quantifications labeled with the category values <*=origin) 
.91· 
D 
i 
m -.13-
2.21 
 
(1) 
(21 
act act 
1 h + .24 -3.04 -2.22 -1 40 -.58 
Dimension 1 
Summary of multiple points in the plot 
Point diml dlm2 actual label or name 
(1) .29 .33 
(1) .18 .20 
(2) .00 .00 
(2) .27 -.01 
verk 
verle 
act 
verk 
The labels in the plot correspond to the category values in the followingway: 
Variable ESSENTIE 
act. 
ver. 
als. 
.00 
.25 
-.18 
.00 в act. 
.81 = verk. 
-.60 = afst. 
Variable B I J D R A G E 
act. 
ver. 
afs. 
-2.14 
.29 
.51 
-.05 = act. 
.33 = verk. 
-1.20 * afst. 
Variable COM.OPVAT. 
act. 
ver. 
afs. 
« -1.07 .91 = act. 
= .18 .20 = verk. 
» -.12 -1.46 = afst. 
Variable А С Т І Р Ы 
act. = -.41 
ver. * .27 
afs. = -3.04 
-.12 » act. 
-.01 = verk. 
.39 = afst. 
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All category quantifications labeled with variables (*=origin) 
-2 22 -1 40 -
Dimension 1 
Sunwary of multiple points in the plot 
point diml dim2 асcual label or name 
(1) 
111 
U) 
(2) 
The 
ESS 
ESS 
EUS 
BIJ 
BIJ 
BIJ 
COM 
COM 
ГОМ 
ACT 
ACT 
ACT 
29 
IB 
00 
27 
labels in 
= 
= 
= s 
= EI 
S 
S 
= 
= 
Я 
= 
dim 1 
00 
25 
- 18 
-2 14 
29 
51 
-1 07 
1θ 
- 12 
- 41 
27 
-3 04 
33 
20 
00 
- 01 
BIJDRAGE 
COM OPVAT 
ESSENTIE 
ACTIPLl 
che plot correspond 
dim 
00 
ei 
- 60 
- 05 
33 
-1 20 
91 
20 
-1 46 
- 12 
- 01 
39 
2 
= ESSENTIE 
= ESSENTIE 
= ESSENTIE 
= BIJDRAGE 
= BIJDRAGE 
- BIJDRAGE 
= COM OPVAT 
= COM OPVAT 
= COM OPVAT 
= ACTIPLl 
= ACTIPLl 
= ACTIPLl 
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Bijlage 6. De keuze van de gesprekspartners ten behoeve van de verdui-
delijking van begrippen en concepten, en het interviewschema 
Van de 96 respondenten waren 41 personen bereid tot een gesprek. De antwoorden van 
deze 41 zijn vervolgens gerubriceerd naar aard van de communicatieopvatting, waarbij 
uitsluitend gekeken is naar de expliciete omschrijving van communicatie, de antwoor-
den op de vraag waar het om gaat bij het communicatiebeleid, de vraag hoe men het 
managen van communicatie omschrijft en wat men als eerste denkt bij de zin 'de 
communicatie is niet in orde'. Op één na had geen van deze 41 respondenten de 
antwoorden op deze vragen overgeslagen, zoals bij een deel van de andere respondenten 
wel het geval was. Als de antwoorden van de respondenten op de genoemde aspecten 
zéér ver uit elkaar lagen, werd de respondent gekwalificeerd als iemand met een 
inconsistente communicatieopvatting en daarmee getypeerd als 'amateur'. Als de 
antwoorden konden worden ingepast in de driedeling 'actieopvatting', 'effectiviteitsop-
vatting' en 'interactieve opvatting', werden de antwoorden nader geanalyseerd en voor 
zover mogelijk ingepast m de in hoofdstuk 3 weergegeven indeling van opvattingen 
over communicatie. De relatief grote groep van respondenten die antwoorden hadden 
gegeven die pasten bij de effectiviteitsopvatting en op onderdelen ook uit bleken te zijn 
op wederzijds contact, werden als combinatie-type opgevoerd. De communicatieopvat-
ting die op basis van deze variabelen kon worden herleid, wordt communicatieopvatting 
in beperkte zin genoemd. De indeling van de respondenten staat in tabel IB 6. 
Uit de groep van 41 respondenten zijn 20 gesprekspartners gekozen, uitgezocht op basis 
van het criterium dat alle communicatieopvattingen vertegenwoordigd moesten zijn, 
zodat een zo breed mogelijk scala van opvattingen in de gesprekken zou voorkomen. 
De verdeling van de respondenten met wie gesproken is, staat eveneens in tabel 1B.6. 
Tabel IB 6 41 respondenten ingedeeld naar communicatieopvatting in beperkte zin en de 
indeling van respondenten met wie gesprekken zijn gevoerd naar communicatieopvatting in 
beperkte zin 
omschrijving aantal aantal 
van communicatie resp gespr 
inconsistent 12 3 
actie 2 2 
effectiviteit 
a transmissie 7 3 
b beïnvloeding 9 3 
с combinatie van a en b 3 2 
interactie 
d wederzijds contact 1 1 
e poging tot transactie 2 2 
f combinatie van d en e 
effectopvatting, gecombineerd met wederzijds contact 6 3 
Op het laatste moment viel één van de twee respondenten aan wie een actieopvatting 
was toegerekend af. Omdat er in deze categorie niet meer respondenten beschikbaar 
waren, zijn ten slotte in het totaal 19 personen geïnterviewd De dne gesprekspartners 
van het type amateur waren in de gesprekken betrokken om erachter te komen of het 
misschien een onterechte conclusie was dat zij tot het type amateur waren gerekend Uit 
de gesprekken kwam naar voren dat dat niet het geval was Hun antwoorden bleven 
inconsistent; dat was evenwel ook bij de anderen het geval. 
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Interviewschema 
Allereerst een kleine vraag vooraf: kent u een boek waarin helder staat waar het in uw 
werk om gaat? Zo ja, welk boek? 
1. In de enquête stond de vraag of een pr-afdeling invloed moet hebben op de strate-
gische planning van de organisatie. 
De helft van uw collega's zei 'nee' op deze vraag, terwijl zij wel een functie in het 
management hebben of adviseur van het management zijn. Hebt u hiervoor een verkla-
ring? 
2. In de handboeken wordt vaak gesproken over de antenne- of radarfunctie van pr. 
a. Wat moet ik me voorstellen van die functie? 
b. Komt die functie in uw werk voor? ja/nee 
с Zo nee, hoe weet u dan voor wie/met wie/waarmee u bezig bent? 
с Zo ja, is dat een systematische activiteit of iets wat dagelijks en tussen de regels 
door gebeurt? 
d. Wat doet u met de gegevens die u krijgt? 
3. Het advieswerk was in de enquête onderverdeeld in veel verschillende soorten 
advies. Eén ervan was 'advies over de werking van media en dergelijke '. Dat werd 
algemeen belangrijk gevonden. 
a. Wat verstaat u onder 'werking van media'? 
b. U vond dat wel/niet belangrijk. 
с Indien wel: hoe komt men aan kennis hierover? 
с Indien niet: waarom niet? 
d. Is het belangrijk om inzicht te hebben in de werking van uw eigen media of uw 
activiteiten richting de massamedia? ja/nee 
e. Zo ja, hoe komt u aan dat inzicht? 
4. Er is altijd veel te doen over de verschillen tussen journalisten en uw beroeps­
groep, waarbij met name de journalisten de verschillen benadrukken. 
a. Zijn er volgens u ook overeenkomsten? ja/nee 
b. Zo ja, welke? 
с En wat zijn volgens u de meest elementaire verschillen? 
5. In de handboeken wordt soms verschil gemaakt tussen publieksgroepen en doel­
groepen. 
a. Vindt u dat er verschil tussen is? ja/nee 
b. Wat verstaat u onder deze begrippen? 
с Als u verschil ziet, zijn de media voor u dan doel- of publieksgroepen? 
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6. Er is veel te doen over de meetbaarheid van public relations en de beoordeling 
van de effectiviteit. 
a. Zijn de gevolgen van inspanningen van public relations en concerncommunicatie 
te meten? ja/nee 
b. Zo ja, hoe? 
b. Zo nee, waaraan moet je dan afmeten of je goed bezig bent? 
с Welke criteria hanteert u zelf om vast te stellen of u professioneel bezig bent? 
d. En wat doet u daarmee binnen uw organisatie? 
e. Volgens welke criteria wordt u door uw superieuren beoordeeld? 
7. De meeste respondenten gaven aan dat zij onderzoek belangrijk vinden voor hun 
werk en dat ook laten doen. 
a. Wat voor onderzoek hebt u het laatste halfjaar laten doen en wat wilde u daardoor 
te weten komen? 
b. Wie kiest de onderzoeker en wie begeleidt die doorgaans? 
c. Welke methoden zijn gehanteerd en door wie zijn die gekozen? 
d. Hoe selecteert u een onderzoeksbureau? 
e. Wat doet u met de uitkomsten van onderzoek? 
f. Werken anderen ook met deze uitkomsten? 
g. Wat moet u zelf weten van onderzoek om de gegevens te kunnen controleren/inter­
preteren/gebruiken? 
8. Ik kom vaak de term 'tweerichtingsverkeer' tegen. 
a. Wat houdt dit begrip in? 
b. Speelt dat in de actieplanning? Zo ja, op welke manier? 
с En in het advieswerk? Zo ja, op welke manier? 
d. Het woord feedback wordt ook vaak gebruikt in dit verband. 
Wat houdt dat voor u in? Past dat bij uw werk? 
9. Vrijwel alle respondenten gaven aan dat zij 'contact' en Overdracht' passende 
kenmerken vinden van communicatie. 
a. Wat verstaat u onder contact? 
b. En wat onder overdracht? 
d. Waarom horen deze kenmerken wel/niet bij communicatie? 
10. Vrijwel alle respondenten gaven aan dat zij 'openbaarmaking' en 'aanbod' niet 
erg passend vonden; een aantal vond ook 'vergemeenschappelijking' niet passend. 
a. Wat verstaat u onder openbaarmaking? 
b. En wat onder aanbod? 
с En wat onder vergemeenschappelijking? 
d. Waarom horen deze kenmerken wel/niet bij communicatie? 
En dan een laatste vraagje. Hoe zal een positie als de uwe eruit zien over tien jaar? 
Betteke van Ruler 
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Bijlage 7. Struktur des PR-Wissens, Signitzer (1992) 
1. Grundlagenforschung 
1.1. Meta-Forschung 
- Forschung über PR-Forschung 
- Wissenschaftstheoretische Fragestellungen 
- Wissenschaftliche PR-Definitionen 
1.2. PR-theorien mittlerer Reichweite 
- Wissenschaftliche Modelle des PR-Prozesses 
- Ansätze einer Gesellschaftstheorie der PR 
1.3. Theorien der Teilöffentlichkeiten 
- Situative Theorie der Teilöffentlichkeiten 
- Andere Segmentierungstheorien 
1.4. Anwendung allgemeiner kommunikationswissenschaftlicher Theorien auf PR-
Fragestellungen 
- Anwendung der Erkenntnisse der Persuasionsforschung auf PR 
- Anwendung der Agenda-Setting-Theorie 
- Anwendung des Nutzenansatzes 
- Anwendung der Koorientierungsthese 
- Anwendung der These von der kognitiven Komplexität 
- Anwendung der Marketing-Theorie von der Wirkungshierarchie 
1.5. Historische und rechtliche Aspekte 
- . Gibt es eigenständige europäische PR-Geschichten? 
- Rechtliche Qualität von Pressemitteilungen in Presseprozessen 
2. Angewandte Forschung 
2.1. Programmentwicklungsforschung 
2.1.1. Forschung über PR-Anwendungsfelder 
- Die Beziehungen zwischen PR und Medien 
- Issues-Management 
- Krisen-PR 
Interne PR 
Politik und PR 
- Der Einsatz von PR in Informationskampagnen 
- Internationale PR 
2.1.2. Forschung über PR-Middel und PR-Techniken 
- Psychographische Techniken 
- Visuelle Pressemitteilungen 
- Image-Werbung 
2.2. Evaluationsforschung 
2.2.1. Evaluierung der PR-Wirksamkeit 
- Summative Evaluierungsstudien 
- Formative Evaluierungsstudien 
2.2.2. Evaluierungsstile 
- Evaluierung des Einflusses auf Teilöffentlickeiten 
Evaluierung der Verbreitung der Information 
Naieve bzw. qualitative Evaluierung 
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3. Selbstreflektive Forschung 
3.1. Soziologische Fragen 
- Theorie der Rollenbilder der PR-Praktiker 
Feminisierung des PR-Berufes 
- PR-Arbeitmarktsforschung 
3.2. Professionalisierung 
- Rolle der Berufsverbande 
- Forschung über PR-Karriereverläufe 
Forschung über Berufsethik 
- Forschung über Berufsentwicklung 
3.3. Ausbildung 
- Curriculumforschung 
- Studienmotivation und -verlaufe von PR-Studenten 
Didaktik der PR-Ausbildung 
Summary 
Communication management 
in the Netherlands 
This study deals with the content of tasks of professionals in the business often 
called 'voorlichting' or public relations, and recently commonly referred to as 
'communication management'. 
Premiss of this study is that professionals may be expected to hold a clear view 
on the subject matter and demands of their profession. This is certainly a sine 
qua non for policy making professionals. Managers and consultants differ from 
executives insofar that they are supposed to take independent decisions in 
relation to tasks to fulfill and advice to be given. These professionals are 
supposed to know what is feasible in choosing deliberate strategies and tactics. 
Decisions are, therefore, to be based on a clear definition of the problem, and 
the choices made should open up maximum chances for success. For this, a 
clear and well-founded professional view is essential. This study is focused on 
the way policy makers in communication management see the subject matter 
and the theoretical background of what they manage. 
The first chapter of this book reports a part of an anonymous discussion, 
according to the Delphi technique, which was held on paper with a group of 
nearly a hundred top professionals. The discussion was set up to find out how 
they define essential concepts, how they delimit their occupation and why, 
what they see as current problems of the profession, what lies in the future for 
the profession, and what they envisage as its central subject matter. This 
chapter focuses on findings regarding views on various aspects of the subject 
matter; the essence of the profession and its contribution to the realisation of 
the goals of the organization, and the essential prereguisites to fulfill this job. 
The discussion produced the overall standpoint that the profession is indeed 
perceived as a management function, and not exclusively as an executory one. 
The participants unanimously shared the opinion that the level of this function 
should be placed in or around the top echelons of the organization and that the 
function is most adequately labeled as 'communication manager'. Clearly 
everyone felt their occupation to be a managing job, but hardly anyone could 
give a consistent articulation of what actually has to be managed. 
In a forced-choice setting, participants indicated that the essence of their 
occupation could be found in their position as an intermediary between organi-
zation and publics. But when we compare this to their ideas about the extent 
to which they perceived themselves to contribute to organizational objectives, 
a different picture emerges. In this picture, the participants generally appear to 
be in favour of viewing their occupation mainly as one that involves 'selling 
the organization' or just technical, executory tasks. To fulfill such a job, one 
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needs, according to the participants, mere technical skills and a certain type of 
personality. 
On this basis, the following professional views could be constructed: 
1. The view of the technician: someone who is technically concerned with 
the production and dissemination of communication products or merely 
maintaining contacts. 
2. The view of the sales manager: someone who is strategically involved 
with synchronizing the behavior of a public with that of the organization. 
3. The view of the intermediary: someone who is strategically concerned 
with bringing the organization and public in tune with one another. 
The conclusion is that there seem to be three professional views, but that these 
are internally inconsistent and, moreover, confused. The emerging views were 
more related to certain questions than to certain persons. 
Looking closer at the discussion one was led to the understanding that the 
inconsistency and confusion found could be credited to a deeply hidden pro-
blem concerning the theoretical background of the views on the content of the 
profession. It became clear that, for a better insight in the typical problems of 
this profession, the theoretical background of the professional views of commu-
nication managers was to be investigated. By doing that, an explanation could 
be found for the differences of opinions in the discussion on the essence of the 
profession, the benefits of communication management for the organization, the 
essential prerequisites to fulfill the job, and the emerged inconsistency on these 
items and the confusion about the content of the profession. 
The hypothesis was formulated that differences in views could be attributed to 
differences in views on how communication works, and that the inconsistency 
and confusion could be attributed to a lack of real insight into the basic ele-
ments of how communication works. This is the focal point of the second 
chapter and was the leading hypothesis for the rest of this study. 
The main objective was to make an inventory of views distinguishable on a 
theoretical and practical level, and to find if there are parallels between theory, 
professional literature and daily practice, and to find out what was behind 
certain statements. For this reason, three related research projects were con-
structed. 
First, in chapter 3, a descriptive system had to be designed which could show 
the fundamental differences in thinking of scientists on the process of commu-
nication. The initial discussion produced the suspicion that no effect of current 
scientific know how was present in daily professional practices. Therefore, we 
had to construct a system which would also do justice to the differing views 
we expected amoung our respondents. 
Grunig's models of public relations were taken as a guideline, models in which 
he differentiates between asymmetrical and symmetrical public relations beha-
vior and accordingly one-way and two-way models of communication. This had 
to be fine-tuned to theoretical deliberations on the process of communication. 
This fine-tuning made it possible to distinguish three different views on com-
Summary 341 
munication in respect to communication management and regarding the role of 
sender and receiver in the communication process: 
1. The receiver does not play any role. Communication is a rather unaddres-
sed one-way process with attention only to the activity of the sender; communi-
cation is made equal to a process of expression. 
2. The sender plays an active and the receiver a passive role. Communication 
is a linear process with the objective to gain results to synchronize the receiver 
with the ideas of the sender, to be verified through feedback. This view on 
communication is purely oriented towards causal effects at the side of the 
receiver. 
3. Sender and receiver play their own role. Communication is seen as a two-
way process in which sender and receiver can both be active and change roles. 
Communication is seen as an interactive process. 
The first concept must be characterized as pre-scientific, while within commu-
nication science the second is outdated. The third concept is part of the domi-
nant paradigm in communication science for decades now. Therefore, one 
would expect it to be the accepted basic assumption in literature and practice 
of communication management as well. The following chapters show that this 
is not the case. 
Chapter 4 shows an analysis of the professional literature that could be expec-
ted to be familiar to practitioners. Early professional literature showed no 
explicit views on communication, but implicitly some of the literature shows 
an orientation towards communication in which people at the receiving end 
play a rather autonomous role. In recent literature this is much less the case. 
Insofar as communication theories are described at all in current professional 
literature, these represent an outdated, mechanistical perception of how commu-
nication works, whereby only passive or merely Obstinate' receivers are 
identified. More recent theoretical notions are not mentioned in these books. 
Moreover, even where a passive audience is mentioned, very little attention is 
given to it. Although communication effects are aimed at (effects on) its public, 
there is seldom mention of any kind of check whether this goal has been 
achieved. The authors explicitly describe theories of this kind, but when it 
comes to explanation, they forget to put their orientation to the test. Implicitly 
these authors seem to hold the opinion that communication is no more than a 
process of expression. The orientation on communication authors explicitly 
show in their books matches the professional view they adhere to in respect to 
the matter of what communication management is for. The orientation on 
communication authors implicitly show in their books matches the implicit 
views of the mentioned subject matter as well. 
In chapter 5, it becomes clear that the views of communication managers 
towards their profession are equal to the views advocated in professional 
literature. The results of a survey among communication managers of large 
companies show that a large majority explicitly agree on a mechanistic linear 
view of communication, just like the one found in comtemporary literature. 
This view coincides with the explicit adherence to one-sided 'synchronizing' 
objectives for their activities. However, these views do not seem thoroughly 
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thought through in their consequences. Implicitly, most communication mana-
gers emphasize their activity from the standpoint of a rather independent sender 
who is not open to systematicly monitored environmental influences. Moreover, 
it became obvious that in their implicit views of communication they did not 
exceed the level of a view of communication as a process of expression. The 
conclusion, therefore, had to be that the view of communication adhered to by 
our respondents was seldom well-considered. Certain respondents in certain 
questions seemed to show some form of understanding of a view of communi-
cation as an interactive process. This, however, could not be said of their 
answers to related questions and has most probably to be credited to a halo 
effect. But also the views of communication as a one-way instrument for 
influencing certain target audiences proved to be not well-considered, insofar 
that they do not pay much attention to target groups or publics at all. There is 
practically no research to the effects of their activities; they seldom segment 
their target audiences on the basis of research data; most communication 
managers derive their activities from the priorities of the organization instead 
of from environmental research; environmental sensitivity is rather underdeve-
loped and never systematic; there is hardly any insight into nor interest in 
learning about communication and information processes, and hardly any 
interest in knowledge of research methods. 
Where research already is a rare phenomenon, when executed it is at the most 
aimed at checking the image of the organization with certain target groups, and 
checking the reach or the appreciation of its communication productivities. This 
lack of recognition for research can only be explained by stating that communi-
cation managers do not look at communication as a dynamic problematic 
process. It also shows that practitioners are not really interested in planning and 
reaching certain targets. 
The view of communication as a process of rather unaddressed output that is 
shown here, does not match to the answers to explicit views of the essence of 
the profession, the contribution to make to the goals of the organization, and 
essential prerequisites to fulfill the job, but it does fit their implicit views of 
these dimensions. This leads to the conclusion that communication management 
in effect means nothing more than a shower of shot, fired randomly. Therefore, 
communication managers can be compared to broadcasting publicists. This, 
however, does not make the communication manager level with the policy 
making echelon. Notwithstanding this, communication managers are convinced 
that communication management should be positioned on the level of top 
management. Principals seem to be of the same opinion, for most communicati-
on managers hold office at the top floor. 
Following the survey, interviews were held with respondents to further clarify 
meanings and concepts. Negative results of these interviews concerning this 
clarification led to the conclusion that these professionals don't seem to care 
much about a grounded description of their profession. They strongly believe 
in their own intuition, they do not seem to apply valid theoretical concepts in 
regard to the subject of their management, namely 'communication', and they 
do not show to see the need for theorizing about its basic concepts at all. The 
policy of communication managers is obviously not automatically based on 
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grounded motives about what they can contribute to the realisation of the goals 
of the organization, about the essence of their profession and about the essenti­
al circumstances under which they can adequately fulfill their tasks. 
Basically, communication management is merely seen as managing the process 
of the outpouring of messages without systematically taking into consideration 
to whom or with what consequences, and without systematic care about imple­
mentation of assumed consequences in the designing of the output, nor is their 
output influenced by environmental research; i.e. without cyclical care of the 
three elements of the ΑΡΕ-model of the communication management process: 
Analysis, Publication, Evaluation. It is shown that communication managers are 
only concerned with the 'p' of this process. 
The hypothesis, made in the second chapter, that differences in professional 
views could be attributed to differences in views on how communication 
works, and that the inconsistency and confusion in professional views could be 
attributed to a lack of real insight into the basic elements of how communicati­
on works, could get some confirmation, but has to be adjusted. The respondents 
do not differ so much in their views on the profession, as in the discrepancy 
between explicit and implicit opinion on the distinguished dimensions of 
professional views. It is this contradiction which is responsible for the confusi­
on found. In their explicit view on communication management as a practice 
as well as in their explicit view on how communication works, most respon­
dents confessed to the view of the sales manager. Implicitly, however, most 
responses related best to the level of the technician. A homals analysis showed 
these coherences to be structural. 
The conclusion is that the assumed coherence is found, but differences are 
surfacing between explicit and implicit views more than in differences of views 
on the profession in general and related theoretical backgrounds of these views 
in particular. Therefore, inconsistent opinions reign over differences of opini­
ons, and the inconsistency can be reduced to the contradiction between explicit 
and implicit views about the profession. This goes hand in hand with a lack of 
theoretical notions on the process of communication. 
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Stellingen 
1. De keuzes van communicatiemanagers bij de bepaling van de inhoud van 
hun handelen zijn niet gebaseerd op adequaat gefundeerde vooronderstel-
lingen. Hierdoor kan niet worden gesproken van een geprofessionaliseerd 
vakgebied. 
(dit proefschrift) 
2. Communicatiemanagers koesteren de idealen van de op tweerichtingsver-
keer georiënteerde intermediair en tonen de ambities van de strategische 
verkoper. Hun werkwijze is evenwel gelijk te stellen met het vrij ongericht 
bekend maken van elders in de organisatie genomen beslissingen. 
(dit proefschrift) 
3. Communicatiemanagers tonen zich onvoldoende bewust van het feit dat 
communicatie een proces is waaraan meer partijen deelnemen. Hierdoor 
worden hedendaagse wetenschappelijke opvattingen over communicatie 
niet door de beroepsgroep hfrkend als op hun vakgebied van toepassing 
zijnde. 
(dit proefschrift) 
4. De openbare beschrijving van wat een communicatiemanager is, wordt met 
name gedaan door journalisten in hun artikelen in de algemene media, en 
wel door voor te schrijven wat hij mag en niet mag. 
5. De concurrentie tussen uitgevers leidt tot ongebreidelde uitstoot van com-
municatie-vakliteratuur waarin niet praktijk en theorie met elkaar in ver-
band worden gebracht maar beschrijving van de praktijk voor theorie 
wordt gehouden. Dit is een ernstig obstakel voor de professionalisering 
van het beroep. 
6. De Wet van Sullerot luidt dat als vrouwen in meerdere mate een bepaald 
beroep uitoefenen, het aanzien van dat beroep lager is en het lager wordt 
gehonoreerd dan wanneer het beroep in meerderheid door mannen wordt 
uitgeoefend. Ondanks de vervrouwelijking van de arbeidsmarkt wordt 
hieraan weinig aandacht besteed. 
7. De verruwing op de Nederlandse televisie laat zien dat wij in Nederland 
in een samenleving verkeren waarin marktprincipes domineren. 
Stellingen behorend bij het proefschrift Communicatiemanagement in 
Nederland, A.A. (Betteke) van Ruler. 
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